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La década de los años ochenta se caracterizó, entre otras cosas, por las medidas 
proteccionistas que contribuyeron a crear un entorno no adecuado para el sector de la 
micro, pequeña y mediana empresa; se fomentó el uso intensivo de la mano de obra; 
mercado cautivo, hubo poco desarrollo tecnológico; la producción no cumplía con 
estándares de calidad lo que traía como consecuencia productos de mala calidad.   
 
Aun cuando existía una Ley provisional para el estímulo, rehabilitación y protección 
de la pequeña producción industrial y artesanal, aprobada por decreto en 1980, ésta limitaba 
el desarrollo tecnológico ya que estaba enfocada únicamente a la producción artesanal, sin 
que intervinieran procesos automáticos, es decir, procesos en cual se utilizaran máquinas, 
equipos o cualquier tipo de herramienta maquinal. Además, no fue efectiva la exoneración 
sobre la importación de materia prima, equipo, herramientas y envases, ya que la Pequeña y 
Mediana Empresa (PYME) no contaban con los recursos económicos necesarios para 
adquirirlos. 
 
En esa década se incrementó la presencia de organizaciones de apoyo al desarrollo 
empresarial, principalmente dirigidas al movimiento cooperativo. Estas organizaciones 
estaban formadas por cooperantes internacionales. 
 
El cambio en los años noventa por una economía de libre mercado, a la par que se 
aplicaban estos cambios de política económica, también se realizaban ajustes al tamaño del 
Estado. Implicó la transferencia de recursos humanos del sector público a las PYMES, a 
través de la entrega de indemnizaciones por los servicios prestados. Esas condiciones 
propiciaron un renacimiento del sector por nuevos empresarios que generaron una dinámica 
en la economía al encontrar al país desabastecido pero sobre todo de productos suntuarios 
tales como electrodomésticos, ropa, entre otros. Con ello el sector que despegó y se 
constituyó en el eje dinámico fue el subsector PYME comercio.  
 
Asimismo en esta década la importancia del sector de la PYME en la economía 
nacional ha logrado magnificarse por el apoyo de diferentes instituciones públicas y 
privadas nacionales, en el que se evidencia un auge en las organizaciones no 
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gubernamentales. Se estima que a finales de 1996 existían 245 organizaciones de las cuales 
un 80% tenían algún grado de vinculación con el sector. 
Según la revista “Información al Consumidor” del Ministerio de Fomento, Industria 
y Comercio (MIFIC), el universo de establecimientos PYMES está dividido por actividades 
económicas. El 81.91% del total de las empresas se concentran en 4 sectores económicos: 
Comercio al por menor 51%; Industria manufacturera 17%; Servicios comunitarios, 
sociales y personales 8%; Restaurantes, Bares y Hoteles 6%; y el resto de actividades 
(energía, electricidad, construcción, comercio automotriz, transporte, almacenamiento y 
comunicación, actividades empresariales, inmobiliarias y de alquileres, servicios de 
enseñanzas, sociales y de salud, comercio al por mayor) 18%. 
 
Al finalizar 1999, la oferta turística nacional de alojamiento estaba constituida por 
112 establecimientos y 2,746 habitaciones. De este total, el 61% se ubicaba en Managua1. 
 
El comportamiento creciente en las cifras de turismo en Nicaragua, indica una 
urgente necesidad de promover la constitución de nuevas habitaciones, tanto en Managua 
como en algunos departamentos del país. Esto conlleva a un mejoramiento de los servicios 
prestados por los hoteles, ya que este sector se hace cada vez más competitivo. La inversión 
en infraestructura para el 2001 de la pequeña y mediana industria hotelera fue 
aproximadamente entre 300,000 y 400,000 dólares.  
 
La mayoría de los turistas ingresan vía terrestre al país. Generalmente, éstos 
demandan hoteles pequeños. La estadía average de un turista para el año de 1999 fue de 3.2 
días con un gasto promedio entre US$ 50.00 y US$ 60.00. Para el año 2000 el gasto 
promedio se incrementó a US$ 88.00 diarios. El mejoramiento en la calidad de los servicios 
que brindan los hoteles para el presente año se haría posible con la implementación de un 
plan de fomento y promoción impulsado por el Instituto Nicaragüense de Turismo 
(INTUR) y apoyado por el Banco Interamericano de Desarrollo (BID), esto implicaría un 
incremento en la estadía de los turistas, prolongándola a 5.6 días con un gasto promedio 
entre US$ 100.00 y US$ 120.00. 
 
Actualmente, en Nicaragua existen una serie de organizaciones dedicadas a 
capacitar, dar consultoría y/o asesoría a empresas turísticas, como es el caso del “Centro de 
                                                 
1 Cámara de Comercio Americana de Nicaragua (AMCHAM) (2000). Revista Business (21). Año 4. 
Managua. 
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Desarrollo Empresarial para la Pequeña y Mediana Empresa Turística” (CENTURI). 
CENTURI brinda estos servicios con el objetivo de fortalecer las operaciones y el servicio 
de empresas turísticas del país.  
 
Actualmente, CENTURI brinda una serie de servicios no financieros. Sin embargo, 
desea conocer con más profundidad cuáles de estos servicios ofertados son los que 
realmente demanda la pequeña y mediana empresa del sector hotelero, pertenecientes a las 
categorías 2 y 3 estrellas, de Managua y, además, determinar qué servicios no están 
ofreciendo para incorporarlos. Por tal razón, es de primordial interés cuestionarse lo 
siguiente: ¿Qué tipos de servicios no financieros son los que tienen una demanda 
inmediata en el sector hotelero de la pequeña y mediana empresa pertenecientes a las 
categorías 2 y 3 estrellas  en la ciudad de Managua para el año 2002?  
 
La importancia de las PYMES en Nicaragua, como sector promotor del desarrollo 
económico del país, radica en el hecho de que representan la mayoría de las empresas 
nicaragüenses, se ha convertido en la mayor generadora de empleos y cuentan con gran 
flexibilidad en sus procesos productivos. Todo esto contribuye a que estas empresas se vean 
compitiendo a nivel nacional e internacional en un entorno cada vez más competitivo, 
sujeto a cambios como resultado de la globalización y dentro del cual Nicaragua se inserta 
cada día de manera más activa. 
 
La actividad turística se ha convertido en uno de los principales generadores de 
divisas para el país, por lo tanto este mercado se torna cada día más exigente. Conociendo 
la importancia y el grado de participación que tienen las PYMES en la actividad económica 
de Nicaragua, es necesario ofrecer servicios no financieros que influyan en el mejoramiento 
de todo el proceso que se requiere para brindar el servicio de alojamiento a los turistas. Al 
mejorar el servicio y la administración hotelera se contribuirá al fomento del turismo en el 
país. De tal manera que, los turistas prolongarán su estadía y se generarán mayores ingresos 
para el país.  
 
El presente trabajo investigativo es de relevancia para CENTURI, además de para el 
turismo nicaragüense. Como se mencionó, el turismo se encuentra en una situación de auge, 
sin embargo, se debe priorizar en el servicio que se brinda y en el manejo de estas pequeñas 
y medianas empresas hoteleras. Aquí, CENTURI tendrá la oportunidad de formular una 
base de datos actualizada que le permita desarrollarse con más exactitud en cuanto al 
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número de hoteles en Managua, que puedan considerarse como clientes potenciales; el 
número de trabajadores y la cultura administrativa de los hoteles. 
 
Asimismo, se pondrán en práctica conocimientos adquiridos en el transcurso de la 
carrera. Esto será de mucha utilidad en el ámbito personal, además que se contribuirá con el 
mejoramiento de los servicios que se brindan en los hoteles  y en la capacidad organizativa 




El Centro de Desarrollo Empresarial para la Pequeña y Mediana Empresa Turística 
“CENTURI”, es un proyecto del Instituto Americano de Desarrollo Empresarial (IADE) 
con el soporte técnico de la facultad de turismo de la Universidad Americana (UAM) y con 
el apoyo de la fundación suiza Swisscontact. 
 
El Centro de Desarrollo Empresarial “CENTURI” se formó en el proceso de 
licitación del programa Protur – Swisscontact que tenía como objetivo establecer 
organizaciones para brindar servicios no financieros especializados en la pequeña y 
mediana empresa turística. 
 
La visión de CENTURI es ser en los próximos cinco años una institución líder en el 
ofrecimiento de los servicios empresariales a las empresas turísticas, organizaciones e 
instituciones interesadas en el sector, para elevar la calidad y competitividad de los 
servicios que ofrece, promoviendo el desarrollo con un enfoque de género y protección al 
medio ambiente. 
 
CENTURI tiene como misión brindar servicios de capacitación, consultoría y 
asistencia técnica a los empresarios, administradores y personal de la pequeña y mediana 
empresa del sector turístico, a través de profesionales especialistas en diferentes campos 
para hacer de su negocio una empresa más eficiente, más rentable y con mejores 
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Los objetivos que persigue esta organización son: 
 
1. Elevar la capacidad de gestión, organización y administración de la pequeña y 
mediana empresa turística 
 
2. Contribuir a la formación de recursos humanos con un alto nivel técnico en la 
atención y servicios al cliente 
 
3. Establecer vínculos de colaboración con instituciones y gremios interesados en el 
fomento y desarrollo de la pequeña y mediana empresa turística en el ámbito 
nacional e internacional 
 
Los servicios que ofrece el CENTURI son: 
 
Capacitación: Asesoría y/o Consultoría: 
1. Gestión y Organización Hotelera 1. Diagnósticos Empresariales 
2. Gestión y Organización de Restaurantes 2. Organización Hotelera/Restaraurantes 
3. Cocinero Profesional 3. Formulación y Evaluación de Proyectos 
4. Camarero Profesional 4. Investigación de Mercados 
5. Turismo Rural 5. Información Comercial y Tecnológico 
6. Idiomas Extranjeros 6. Publicidad y Promoción 
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Determinar qué tipos de servicios no financieros (capacitación y asesoría y/o 
consultoría) son los que tienen una demanda inmediata en los hoteles de categoría 2 
y 3 estrellas, de manera que puedan ser incorporados en la oferta de servicios del 





1. Conocer la oferta actual de los servicios no financieros que el CENTURI ofrece al 
sector hotelero de Managua  
 
2. Establecer el universo o marco muestral del sector hotelero en Managua que cumple 
con los requisitos de categoría entre dos y tres estrellas 
 
3. Determinar la demanda de servicios no financieros (por áreas y temas específicos) 
del sector hotelero en estudio  
 
4. Proponer elementos que debe tomar en cuenta el CENTURI para promocionar la 
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III. MARCO TEÓRICO 
 
A. CONCEPTOS GENERALES DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
 
1. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
 
La investigación de mercados comprende una de las facetas más importantes e 
interesantes de la mercadotecnia. La tarea de la investigación de mercados consiste en 
satisfacer las necesidades de información y proporcionar a la gerencia información 
actualizada, relevante, exacta, confiable y válida.  
 
La investigación de mercados especifica qué información se requiere para tratar un 
problema, diseña el método para recopilar la información, administra e instrumenta el 
proceso de recolección de datos, analiza los resultados y comunica sus hallazgos e 
implicaciones (Malhotra, 1997: 9). 
 
La investigación de mercado es la identificación, recopilación, análisis y difusión de 
la información de manera sistemática y objetiva, con el propósito de mejorar la toma de 
decisiones relacionadas con  la identificación y solución de problemas y oportunidades de 
mercadotecnia.   
 
2. PROCESO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADO 
 
El proceso de investigación de mercados se conceptualiza como un conjunto de seis 
pasos que define las tareas a realizarse para llevar a cabo un estudio de investigación de 
mercados. Estos son: definición del problemas, desarrollo de un planteamiento del 
problema, formulación de un diseño de investigación, trabajo de campo o recopilación de 
datos, preparación y análisis de datos y preparación  y presentación de los informes. 
 
Paso 1: El primer paso en cualquier proyecto de investigación de mercados es definir el 
problema. En la definición del problema, el investigador deberá tomar en cuenta el 
propósito del estudio, los antecedentes de la información relevante, qué información es 
necesaria y cómo se utilizará en la toma de decisiones.  
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Algunos factores ambientales tienen relación con el problema que se evalúa. 
Entender el contexto ambiental facilita la identificación del problema sobre el que hay que 
tomar decisiones. Una vez identificado el problema, se transforma en un problema de 
investigación de mercados con un enunciado amplio del asunto general e identificación de 
los componentes específicos del mismo (Malhotra, 1997: 37). 
 
Paso 2: Esta segunda etapa incluye la formulación de un objetivo o estructura teórica; 
preparar modelos analíticos, preguntas e hipótesis a investigar; identificar los factores o 
características que pueden influir en el diseño de la investigación. Este proceso está guiado 
por los análisis que se llevarán a cabo con gerentes y expertos de la industria, el análisis de 
los datos secundarios, la investigación cualitativa y las consideraciones prácticas (Malhotra, 
1997: 21). 
 
Paso 3: Una vez definido el problema de investigación de mercado es preciso concentrar la 
atención en el diseño formal del proyecto de investigación por medio de una formulación 
detallada. 
 
El diseño de investigación es un plano o estructura que sirve para llevar a cabo el 
proyecto de investigación de mercados. Especifica los detalles de los procedimientos 
necesarios para obtener la información requerida y estructurar o resolver los problemas de 
investigación. Un diseño de investigación establece las bases para llevar a cabo un 
proyecto; asegura que el proyecto se realice de manera eficiente y efectiva  (Malhotra, 
1997: 86). 
 
Los diseños de investigación pueden clasificarse de manera general en exploratorios 
y concluyentes. 
 
Diseño Exploratorio: Este permite proporcionar una compresión del problema que enfrente 
el investigador. Esta investigación se utiliza en los casos en que es preciso definir el 
problema de manera más precisa, identificar los cursos de acción relevantes o profundizar 
en éste antes de desarrollar el planteamiento del problema. La información necesaria no 
está muy bien definida en esta etapa y el proceso de investigación que se adopta es flexible 
y no estructurado (Malhotra, 1997: 87-88).   
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Diseño Concluyente: Este diseño es más formal y estructurado que la investigación 
exploratoria. Está basada en gran cantidad de muestras representativas y los datos obtenidos 
están sujetos al análisis cuantitativo. Los hallazgos se consideran concluyentes en su 
naturaleza y por ello se utilizan como datos de entrada para la toma de decisiones.  
 
Paso 4: La recopilación de datos incluye una fuerza de trabajo de campo o bien un staff que 
opera indistintamente en el campo, como es el caso de entrevistadores que hacen entrevistas 
personales (en los hogares, centros comerciales, o asistidas por computadora), desde una 
oficina por teléfono (entrevistas telefónicas asistidas por computadora) o a través del correo 
(correo tradicional, cuestionarios por correo utilizando domicilios preseleccionados). La 
selección, entrenamiento, supervisión y evaluación más apropiados de la fuerza de trabajo, 
ayuda a reducir los errores en la recolección de datos (Malhotra, 1997: 22). 
 
Paso 5: La preparación de los datos incluye su edición, codificación, trascripción y 
verificación. Cada cuestionario u observación se revisa o edita y, si es necesario, se corrige. 
Se asignan códigos de números o letras para representar la respuesta a cada pregunta del 
cuestionario.  
 
Paso 6: Todo el proyecto deberá documentarse en un informe escrito que consigne de 
manera específica, las preguntas que se identificaron durante la investigación;  el 
planteamiento, el diseño de la investigación, la recopilación de los datos y los 
procedimientos de análisis de datos adoptados; así como la presentación de los resultados y 
los hallazgos más importantes. Los hallazgos deberán presentarse en un formato 
comprensible a fin de que estén listos para utilizarse en la toma de decisiones. Además, en 
una presentación verbal pueden utilizarse tablas, figuras y gráficas que dan mayor claridad 
e impacto (Malhotra, 1997: 22). 
 
3. ETAPAS DEL DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 
 
Para que se lleve a cabo el diseño de investigación tiene que pasar por los siguientes 
pasos: análisis de datos secundarios, investigación cualitativa, métodos de recopilación 
cuantitativa de datos, definición de la información necesaria, procedimientos de medición y 
escalas, diseño de cuestionarios, proceso de muestreo y tamaño de la muestra y planeación 
del análisis de datos. 
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Etapa 1: El análisis de los datos secundarios son aquellos que se recopilan para propósitos 
distintos al problema que se enfrenta. Estos datos pueden localizarse en forma rápida y 
económica. El análisis de los datos secundarios es un requisito para la recopilación de los 
datos primarios. 
 
Los datos secundarios se pueden clasificar en datos internos y datos externos. 
 
Los datos internos son aquellos que se generan dentro de la organización donde se 
realiza la investigación. Esta información puede estar disponible en un formato listo para 
usarse. Estos pueden existir dentro de la organización, pero pueden requerir de un 
procesamiento considerable antes que el investigador lo utilice. 
   
Los datos externos son aquellos generados por fuentes externas a la organización. 
Estos  pueden existir como material publicado, bases de datos en línea o informaciones 
disponibles de fuentes independientes que proporcionan datos. Deberán ser el punto de 
partida en la búsqueda de los datos secundarios  
 
Etapa 2: La investigación cualitativa se considera una metodología de investigación no 
estructurada y exploratoria con base en muestras pequeñas que proporcionan un panorama 
y comprensión del escenario del problema. Se caracteriza principalmente por que su 
objetivo es obtener una comprensión cualitativa de las razones y motivaciones subyacentes; 
la muestra está definida por un número reducido de casos no representativo; la recopilación 
de datos no es estructurada; el análisis de datos no es estadístico y en los resultados 
desarrolla una comprensión inicial (Malhotra, 1997: 164). 
 
Etapa 3: La investigación cuantitativa implica una metodología de investigación que busca 
cuantificar los datos y, por lo regular, aplica una forma de análisis estadístico.  
 
Se diferencia de la investigación cualitativa ya que su objetivo es cuantificar los 
datos y generalizar los resultados de la muestra a la población de interés; la muestra está 
definida por una gran cantidad de casos representativos; la recopilación de datos es 
estructurada, el análisis de datos es estadístico y los resultados recomiendan una acción 
final (Malhotra, 1997: 164). 
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Etapa 4: Una vez recopilada la información cualitativa y cuantitativa, se procede a 
seleccionar los datos que ayuden a responder el problema de investigación definido. 
 
Etapa 5: Una vez especificada la información que debe obtenerse y se determina el tipo de 
diseño de investigación, el investigador puede pasar a la etapa siguiente del diseño de 
investigación: decidir sobre los procedimientos de medición de escala. 
 
La medición significa asignar números u otros símbolos a las características de los 
objetos  de acuerdo con ciertas reglas especificadas previamente. En la investigación de 
mercado los números se asignan, casi siempre por dos razones: los números permiten el 
análisis estadístico de los datos resultantes, los números facilitan la comunicación de las 
reglas de medición y los resultados. El aspecto más importante  de la medición es la 
especificación de las reglas para la asignación de los números  a las características.      
 
Las escalas se pueden considerar una extensión de la medición. Las escalas 
comprenden la creación de un continuo sobre el que se localizan los objetos medidos, las 
escalas constituyen el proceso de ubicar a los entrevistados en un continuo con respecto a 
su actitud (Malhotra, 1997: 271). 
 
Etapa 6: Esta etapa comprende el diseño de un cuestionario. Un cuestionario es un 
conjunto formal de preguntas para obtener información por parte de los entrevistados. El 
cuestionario tiene tres objetivos: traducir la información necesaria a un conjunto de 
preguntas  específicas que los entrevistados puedan contestar; debe levantar la moral, 
motivar y alentar al entrevistado para que participe en la entrevista, coopere y la termine; 
debe minimizar el error de respuesta (Malhotra, 1997: 318-319).  
 
Etapa 7: El muestreo es uno de los componentes del diseño de una investigación. El 
objetivo de la mayor parte de los proyectos de investigación de mercado es obtener 
información sobre las características o parámetros de una población (Malhotra, 1997: 358-
359). 
 
Etapa 8: Deben tomarse en cuenta varios factores cualitativos al determinar el tamaño de la 
muestra. Estos incluyen la importancia de la decisión, la naturaleza de la investigación, el 
número de variables, la naturaleza del análisis, los tamaños de muestras que se utilizaron en 
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estudios similares, los índices de incidencia, los índices de terminación y las limitaciones 
de los recursos. 
 
La estrategia estadística consiste en determinar el tamaño de la muestra que se 
considera con base en la inferencia estadística tradicional. En esta estrategia, el nivel de 
precisión se especifica con anterioridad (Malhotra, 1997: 392).  
 
4. MÉTODOS DE RECOPILACIÓN DE DATOS 
 
Método de encuesta: El método de encuesta se basa en las preguntas que se hacen a los 
entrevistados para obtener información. Se plantean a los participantes varias preguntas 
sobre su comportamiento, intenciones, actitudes, conciencia, motivaciones y características 
demográficas y de estilo de vida. Estas preguntas pueden hacerse en forma verbal, por 
escrito o por medio de una computadora y las respuestas pueden obtenerse en cualquiera de 
estas formas. Las encuestas pueden aplicarse en tres modos principales: por teléfono, 
personal y correo. 
 
Por lo regular, las preguntas son estructuradas. Es decir, se prepara un cuestionario 
formal y las preguntas se hacen en un orden preestablecido; de modo que el proceso 
también es directo (Malhotra, 1997: 197-198). 
  
Método de observación: Comprende el registro de los patrones conductuales de personas, 
objetos y sucesos en forma sistemática para obtener información sobre el fenómeno de 
interés. El observador no pregunta ni se relaciona con las personas que observa.  La 
información puede registrarse conforme ocurren los sucesos o a partir de registro de 
sucesos anteriores. Los métodos de observación pueden ser estructurados y no 
estructurados. Además, la observación se puede realizar en un ambiente natural o artificial 
(Malhotra, 1997: 213). 
 
Método de experimentación: El método de experimentación es el conjunto de diseños 
experimentales que especifican: las unidades de prueba y los procedimientos de muestreo, 
las variables independientes, las variables dependientes, y cómo controlar las variables 
extrínsecas (Malhotra, 1997:  238). 
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5. GRUPOS FOCALES 
 
La sesión de grupo es una entrevista que realiza un moderador en forma natural no 
estructurada con un grupo reducido de entrevistados. El moderador dirige el debate. El 
propósito principal de las sesiones de grupo es obtener una visión general al escuchar a un 





s Por lo general, una sesión de grupo incluye de 8 – 12 miembros. 
s Una sesión de grupo debe ser homogénea en términos de las características 
demográficas y socioeconómicas. 
s El escenario físico es muy importante. Una atmósfera informal y relajada alienta los 
comentarios espontáneos.  
s Pueden durar de una a tres horas, es común que dure de una a dos horas. 
s Siempre se graban para su reproducción, transcripción y análisis subsecuente. 
s El moderador debe poseer habilidades, experiencia, conocimiento del tema que se 
analiza y comprender la naturaleza de la dinámica de grupo. 
 
B. SERVICIOS HOTELEROS 
 
México es uno de los países de Latinoamérica que tienen el servicio hotelero más 
desarrollado. 
 
La Secretaría de Turismo de México ha publicado un Manual de Comercialización 
Hotelera del cual se han tomado los siguientes conceptos: 
 
1. EL HOTEL COMO EMPRESA PRESTADORA DE SERVICIOS 
 
El hotel, aunque es una empresa básicamente del sector turístico, al igual que las 
demás empresas de servicio, cubre una necesidad importante para el turista que es el 
hospedaje. 
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Con el tiempo, el servicio de hospedaje ha ido evolucionando, al igual que las 
facilidades ofrecidas al viajero, pues los hoteles han pasado de ser empresas que brindan 
servicios mínimos de hospedaje hasta la posibilidad de proporcionar todas las comodidades 
requeridas por los clientes. Estos elementos deben estar de acuerdo con las necesidades de 
cada segmento de mercado, ya que en éste se puede identificar diferentes tipos de clientes: 
aquellos que utilizan el hospedaje por motivos de negocio, por asistencia a congresos, por 
turismo, por placer, por salud u otros motivos. 
 
Al igual que las demás empresas de servicios, los hoteles venden bienes intangibles. 
Este servicio se define como todas aquellas actividades o beneficios que buscan satisfacer 
al cliente mediante operaciones que implique transferir la propiedad de objetos materiales. 
Los bienes que vende un hotel son intangibles, tales como actitudes, beneficios, comodidad, 
etc. 
 
2. NATURALEZA DE LOS SERVICIOS HOTELEROS Y SUS PRODUCTOS 
 
Como se mencionó anteriormente, el hotel es vendedor de productos intangibles, es 
decir donde no hay intercambio de bienes materiales. 
 
Aunque los servicios requieren de productos tangibles para cumplir su finalidad, 
ambos tienen una naturaleza distinta: 
 
Naturaleza de los Servicios: 
s Se apoyan en la apreciación subjetiva de una satisfacción posible 
s Apelan a los sentimientos y a la formación de una imagen 
s Tienen una duración o permanencia que es factible de entender cualitativamente 
s La calidad técnica esta referida a conceptos y actitudes que tienen valoración 
material 
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Naturaleza de los Productos: 
s Se apoya en la apreciación objetiva de un bien tangible 
s Apelan a la razón e identificación tangible 
s Tienen una duración o permanencia que es factible de definir cuantitativamente 
s La calidad intrínseca o técnica es susceptible de analizar en forma material 
s Los beneficios o satisfacciones que brindan son valorables en términos cuantitativos 
 
Por esto, no se debe pensar que los hoteles únicamente ofrecen sus instalaciones o 
mobiliarios, en realidad venden su ambiente actitudes y beneficios que se dan mediante sus 
productos tangibles y especialmente a través de su personal. 
 
3. ELEMENTOS DEL SERVICIO HOTELERO 
 
Los elementos que conforman estructuralmente un servicio son: calidad, 
particularidades y beneficio condicionado. 
 
La calidad es la confianza que se crea en el cliente debido al servicio recibido. 
Existen dos tipos de calidades: calidad comercial y calidad técnica o intrínseca. Estas están 
íntimamente relacionadas entre sí, pero son dependientes una de la otra. 
 
Las particularidades son las características físicas y de operación del hotel, por 
ejemplo, su decoración, disposición, estilo arquitectónico, tamaño de los cuartos, 
mobiliario, etc., son los aspectos apreciables que lo hacen diferente de los otros. 
 
Los beneficios condicionados son la esencia misma del servicio, pues se entienden 
como la satisfacción que realmente proporciona el hotel a sus usuarios y clientes. 
 
Los elementos de los servicios de un hotel conforman su capacidad de respuesta 
práctica al mercado, y al mismo tiempo estructuran e integran su imagen comercial (la que 
permite que el hotel se posicione en el mercado, frente a la demanda y la competencia, con 
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4. ESTACIONALIDAD Y TEMPORALIDAD DE LOS SERVICIOS HOTELEROS 
 
Los servicios, al igual que los bienes tangibles, están sujetos a efectos del tiempo. A 
través de la estacionalidad y la temporabilidad se refleja el desarrollo hotel-mercado. 
 
La estacionalidad implica la variación que experimenta la demanda de los servicios 
hoteleros de acuerdo con la época. Ejemplo: Semana Santa, festividades locales, entre otras. 
 
La estacionalidad varia en función del mercado y segmento. Así, para los clientes 
domésticos o nacionales, Semana Santa es una época de alta demanda, sin embargo, para 
los clientes internacionales no es necesariamente el caso. 
 
La temporabilidad es igual a la demanda permanente del hotel, o sea, representa su 
vida comercial y se mide en términos de penetración en el tiempo, ya sea como unidad total 
o en sus diferentes servicios. 
 
5. PRINCIPALES SERVICIOS PRESTADOS EN LAS EMPRESAS HOTELERAS 
 
El hotel, como base de su respuesta práctica y por tanto de sus ventas, ofrece una 
serie de servicios diferentes que tienen como finalidad captar la mayor parte del segmento 
de mercado. Esto se conoce como diversidad o mezcla de servicios hoteleros. 
 
Los principales servicios que brindan los hoteles son: 
 
s Alimentos y bebidas 
s Habitación y hospedaje 
s Salones de convenciones 
s Banquetes y grandes servicios 
s Otros servicios (teléfono, centro de negocios, etc.) 
 
La variedad de servicios se conoce como diversificación vertical, la cual se 




Investigación de mercados  para CENTURI sobre la demanda de servicios no financieros 
en los hoteles de categoría 2 y 3 estrellas en la ciudad de Managua en el 2002  
 20
Las opciones dentro de cada tipo de servicio se conoce como diversificación 
horizontal. Se compone de: habitaciones (individual, doble, triple, suite, suite presidencial, 
etc.), alimentos y bebidas (cafetería, restaurantes, bares, discotecas, etc.), grupos y 
convenciones (banquetes, salones múltiples, salones grandes para eventos, etc.) y servicios 
complementarios (teléfono, agencias de viaje, centro de negocios, lavandería, etc.). 
 
C.  ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LOS HOTELES 
 
Organizar un hotel significa la división estratégica del personal y la asignación de 
funciones para su operatividad normal. 
 
La organización hotelera dependerá de su tamaño y clasificación. Un hotel de la 
pequeña empresa tiene una estructura organizacional simple, pues consta de gerente que se 
encarga de supervisar todas las áreas funcionales. La comunicación es directa y fácil de 
intercambiar. 
 
En un hotel mediano, las tareas deben subdividirse en áreas de trabajo separadas y 
supervisadas por jefes de división. En hoteles de mayor tamaño, el volumen y complejidad 
de trabajo es tal que, bajo cada jefe de división el personal se especializa en tareas 
concretas. 
 
El tipo de organización varía en cada empresa, en función de los objetivos y 
planteamientos particulares. El esquema organizacional de los hoteles destaca algunas 
funciones: 
 
1. GERENTE  GENERAL 
 
El liderazgo es la cualidad más importante de la persona que ocupe esta posición. El 
o ella dirige a los diferentes jefes de división para conseguir las metas financieras de las 
empresas a través de los empleados. Esta persona debe poner en práctica todas las 
habilidades ejecutivas para desarrollar un equipo eficiente: planeación, toma de decisiones, 
organización, reclutamiento, control interno y comunicación. 
 
Formular ideas, plantear objetivos y hacer recomendaciones para mejorar las 
operaciones, son atribuciones del gerente general. 
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1.1 VICE GERENTE 
 
La vice gerencia en un hotel tiene la responsabilidad de ejecutar los planes dictados 
por la junta de accionistas, gerencia general y otros miembros del comité ejecutivo. La 
comunicación de éste con el gerente general debe ser fluida y constante. El vice gerente 
trabaja con los jefes de área para lograr sus respectivas metas y objetivos. 
 
Cuanto más involucrado esté en la toma de decisiones, orientará mejor a los jefes de 
área. Debe dar seguimiento a los planes de trabajo y asegurarse que se cumplan, también 
involucra la recopilación y análisis de reportes estadísticos con el gerente general.  
 
2. GERENTE DE ALIMENTOS Y BEBIDAS 
 
En esta posición se tiene la responsabilidad de la operación de la cocina, el 
restaurante, servicio de banquetes, servicio de habitación (room service) y bares. Su trabajo 
incluye la dirección junto con sus supervisores de una variedad de situaciones. Calidad de 
la comida, higiene, inventarios, control de costos, capacitación, presentación y atención al 
cliente, por nombrar algunos. 
 
Regularmente el gerente de alimentos y bebidas se apoya de un asistente, chef 




El chef del hotel está bajo la supervisión del gerente de alimentos y bebidas, y tiene 
bajo su responsabilidad todo el equipo de la cocina. Vela porque los alimentos 
suministrados estén preparados con los mejores ingredientes, al igual de la presentación del 
servicio. 
 
Tiene bajo su cargo la responsabilidad de coordinar la elaboración de las comidas 
que se brinda, tanto en los restaurantes como en los distintos eventos de banquetes dentro y 
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Contralor general es el nombre de la posición en el hotel equivalente al gerente 
financiero. Esta persona es responsable de concebir controles internos, revisión de las 
operaciones  contables y relaciones fiscales y el procesamiento de indicadores financieros. 
 
En un hotel, la información financiera diaria, como el “daily” (resumen diario de las 
ventas), disponibilidad de bancos, cuentas por pagar y cobrar, es de suma importancia para 
la toma de decisiones. 
 
Además, tiene a su cargo los departamentos de compras, almacén, cómputos, 
cajeras de ambiente, auditores y crédito. 
 
3.1 GERENTE DE COSTOS 
 
El gerente de costos está bajo la supervisión del contralor, y es la persona encargada 
de determinar el valor que el hotel cobrará por sus servicios de acuerdo con el cálculo de 
los  costos. 
 
Este debe presentar un reporte de costos, el cual es esencial para evaluar si se está 
cumpliendo con el presupuesto estipulado para cada departamento. 
 
3.2 GERENTE DE COMPRAS 
 
El gerente de compras es el encargado de la adquisición de los insumos y materiales 
que solicite cada departamento, y debe velar por que estas compras se realicen al menor 
costo posible sin sacrificar calidad. Para ello, debe solicitar al menos tres cotizaciones para 
elegir la más favorable. El contralor es quien autoriza la compra. 
 
3.2.1 JEFE DE ALMACÉN 
 
El jefe de almacén está bajo la supervisión del gerente de compras y tiene como 
responsabilidad el almacenamiento de todos los alimentos y artículos que se compran, 
cuidando que el sitio donde se almacenan preste las condiciones necesarias para su óptimo 
mantenimiento. 
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El jefe de almacén debe realizar un reporte de las entradas y salidas del almacén, lo 
que permite notificar cuándo es necesario el abastecimiento de nuevos productos. 
 
4. GERENTE DE MERCADEO Y VENTAS 
 
Esta posición hace énfasis fundamentalmente en el mercadeo. La persona en esta 
posición juega un papel esencial en todos los departamentos del hotel. Un gerente de 
mercadeo y ventas eficiente no sólo atraerá ventas externas (convenciones, banquetes, 
seminarios, bodas, etc.), sino también promoverá ventas internas, a través de promociones, 
eventos propios y otras actividades afines. 
 
Este cargo requiere de mucha creatividad. Debe evaluar constantemente nuevos 
mercados, revisar necesidades y tendencias del mercado actual, observar las actividades de 
la competencia, hacer presentaciones de producto, participar en eventos de la comunidad 
para mantener las relaciones públicas, además, trabaja con los demás gerentes del hotel 
para definir estándares de calidad y esfuerzos de venta conjuntos.  
 
5. GERENTE DE RECEPCIÓN 
 
Algunas de las funciones de esta posición incluyen la revisión de reportes generados 
por el auditor nocturno, supervisión de la operación de reservaciones, el desarrollo de un 
sistema de comunicación eficiente entre la recepción y otros departamentos, supervisión 
diaria de los ingresos y salidas de huéspedes, evaluación del desempeño de empleados, 
establecimiento de sistemas de promoción interna, preparación de presupuestos y control de 
gastos, generación de pronósticos de ocupación y mantenimiento de contactos con las 
mejores cuentas corporativas.  
 
El gerente de recepción trabaja con un supervisor, auditor nocturno, jefe de 
reservaciones, cajeros, recepcionistas, conserje (grandes  hoteles) para atender la operación 
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6. AMA DE LLAVES 
 
El ama de llaves es responsable de la limpieza, higiene y mantenimiento de las 
habitaciones y áreas públicas del hotel. Además, debe mantener y controlar inventarios de 
diversos productos, como ropa de cama, químicos, suministros de limpieza, papelería, 
muebles y equipos. En hoteles más pequeños también puede incluir el mantenimiento de los 
jardines. 
 
La comunicación con recepción y mantenimiento es vital, la generación de reportes 
como el status o situación de las habitaciones, el surgimiento de discrepancias, el control de 
lost & found (objetos perdidos o encontrados) son otras atribuciones del ama de llaves. 
 
6.1 JEFE DE LAVANDERÍA 
 
El jefe de lavandería le reporta al ama de llaves y debe responsabilizarse de todos 
los equipos y artículos propios de lavandería. 
 
Debe prestar el servicio de lavado y planchado de las prendas de los huéspedes y 
ropa del hotel, tales como sábanas, manteles, servilletas y otros. Además, se le atribuye la 
distribución de la ropa, una vez lavada y planchada, dependiendo del servicio que se 
solicite. 
 
7. GERENTE DE MANTENIMIENTO 
 
Esta posición supervisa el trabajo de electricistas, plomeros, técnicos de 
refrigeración y operadores de pisos. 
 
En la actualidad el énfasis está en el mantenimiento preventivo y en el ahorro 
energético. La persona de este puesto debe ser capaz de adoptar planes de acción que 
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8. GERENTE DE RECURSOS HUMANOS 
 
Esta persona ayuda en la organización de las funciones que desempeñan todos los 
empleados del hotel, además de jugar un rol importante en la capacitación y entrenamiento 
de los mismos. 
Algunas de sus funciones especificas son: planeación de personal, reclutamiento de 
personal, selección de personal, contratación, entrevistas y pruebas, inducción y 
orientación, control de expedientes personales, nóminas, entrenamiento y capacitación, 
manejo de evaluaciones e incentivos y reclamos laborales. 
 
8.1 JEFE DE SEGURIDAD INTERNA  
 
El jefe de seguridad interna está bajo la supervisión del gerente de recursos 
humanos y tiene como función el cuidado de los bienes del hotel, así como la seguridad de 
los huéspedes, clientes y empleados. 
 
Este debe presentar un informe diario de los acontecimientos que ocurren durante el 
día, en el cual se comunica cualquier irregularidad ocurrida, de modo que se puedan tomar 




El gerente de recursos humanos supervisa a la enfermera, que tiene como finalidad 
brindar los primeros auxilios a los empleados y huéspedes que así lo requieran, además 
suministra medicamentos básicos. 
 
Debe velar por el almacenamiento de los medicamentos y en coordinación con el 
departamento de recursos humanos, programar exámenes de rutina  y de carácter 
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D. MICRO, PEQUEÑA Y MEDIANA EMPRESA (MIPYME) 
 
El concepto de MIPYME –Micro, Pequeña y Mediana Empresa- no es de uso 
común en los países centroamericanos. En cambio, resulta común designar a la Micro y 
Pequeña Empresa con el término MYPE y, aunque más recientemente, a la Pequeña y 
Mediana Empresa con el término PYME (GTZ, 1999:23-24). 
 
1. INDICADORES CUANTITATIVOS 
 
En regla general, las instituciones y programas de cooperación, que trabajan con el 
sector, definen y distinguen los segmentos de la MIPYME con base en uno o dos 
indicadores cuantitativos2, siendo los más recurrentes el número de empleados y, con 
menor frecuencia, el valor de los activos. 
 
Sin embargo, el uso de estos dos indicadores no arroja una segmentación unívoca 
sino una multiplicidad de segmentaciones y, por lo tanto, de definiciones de la micro, 
pequeña y mediana empresa.  
 
Dicha multiplicidad de segmentaciones, cada una, con su correlativa multiplicidad 
de definiciones de los segmentos de la MIPYME se presenta en un mismo país. 
Prácticamente, cada institución maneja su propia definición de la micro, pequeña y mediana 
empresa (GTZ, 1999: 24). 
 
Cabe agregar que el concepto de mediana empresa resulta ser un concepto poco 
utilizado en Nicaragua.  
 
Según el estudio de Briones/Peña (El Salvador): “Es necesario señalar que la 
inclusión del concepto de mediana empresa en el estudio de la problemática de la micro y 
pequeña empresa constituye una novedad en el país, porque el análisis y las acciones hacia 
el sector tradicionalmente se han limitado a lo que se denomina micro y pequeña empresa. 
Ello se debe a que en una economía pequeña y poco industrializada el concepto de mediana 
empresa tiende a confundirse con el de gran empresa; existe un problema de inadecuación 
conceptual porque las unidades productivas que en otros países se clasificarían como 
                                                 
2 Ver Anexo 1 
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mediana empresa en las economías centroamericanas pueden considerarse gran empresa 
(GTZ, 1999: 27-28). 
 
2. INDICADORES CUALITATIVOS 
 
A estos indicadores cuantitativos, han venido agregándose, como resultado del 
trabajo desarrollado en torno a la microempresa, indicadores cualitativos. 
Esta necesidad de superar las limitaciones de los indicadores cuantitativos y de 
afinar la definición de la microempresa, responde en parte a fines operativos, es decir para 
facilitar la implementación de acciones de apoyo a la microempresa. 
 
Se han podido sistematizar tales indicadores cualitativos a partir de la microempresa 
en 3 categorías3: microempresa de subsistencia, microempresa de acumulación simple, 
microempresa de acumulación ampliada (GTZ, 1999: 28-29).  
 
Existen otros indicadores que se consideran ser complementarios. Estos son: la 
inserción en el mercado, el acceso a servicios, la relación capital-trabajo, la división social 
del trabajo, el grado de desarrollo tecnológico y el grado de formalización (GTZ, 1999: 32).  
 
3. INSTITUCIONALIDAD DE LA MIPYME 
 
Se distinguen tres niveles institucionales: el nivel macro, donde se agrupan las 
instancias del sector público; el nivel meso, donde se agrupan las instancias del sector 
privado; el nivel micro, el cual incluye al conjunto de beneficiarios y usuarios a los cuales 
va dirigida la acción de las instancias de los niveles macro y meso (GTZ, 1999: 51). 
 
Además, es importante mencionar a la cooperación que constituye un actor con una 
amplia presencia en las MIPYME’s. 
 
Finalmente, se rastrean los eventuales mecanismos transversales, en los cuales se 
agrupan actores de los diversos niveles. 
 
 
                                                 
3 Ver Anexo 2 
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3.1 NIVEL MACRO 
 
Principalmente, actúa el sector público: el gobierno central, el poder legislativo y los 
gobiernos locales. 
 
Gobierno central: Recientemente, han entrado en escena, con un rol activo y central los 
Ministerios de Economía o de Industria. 
 
La tendencia actual es de readecuación y/o reestructuración institucional. En 
Nicaragua, el Ministerio de Fomento, Industria y Comercio (MIFIC) substituye al anterior 
Ministerio de Economía (MEDE) y, en su interior, se crea una Dirección General de 
Fomento Empresarial la cual incluye una Dirección de Política de Fomento PYME por una 
parte, y tiende a reagrupar bajo su tutela el conjunto de instrumentos institucionales –de 
apoyo sectorial y/o tecnológico- y proyectos preexistentes por otra parte. 
 
Poder legislativo: El poder legislativo tiene una incidencia indirecta en el sector de la 
MIPYME, en la medida en que, en este campo, tiende a actuar como caja de resonancia del 
ejecutivo. 
 
Gobiernos locales: Los gobiernos locales no han asumido un rol efectivo en el fomento de 
la MIPYME. Hasta el presente, las incipientes medidas de transferencias de fondos del 
gobierno central hacia los gobiernos locales no se han traducido en políticas de desarrollo 
económico local. 
 
3.2 NIVEL MESO 
 
El nivel meso se caracteriza, en mayor o menor grado, por la multiplicidad y 
diversidad de actores que trabajan con la MIPYME, por la dispersión de su acción y por su 
dependencia financiera de la cooperación. 
 
Gremios: Los gremios se orientan a ampliar su capacidad de oferta de servicios 
especializados (tecnológicos, jurídicos, de investigación, comerciales, etc.), con una 
evidente orientación hacia el desarrollo productivo, competitivo de las empresas. 
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ONG’s: Los organismos no gubernamentales que trabajan con el sector se caracterizan por 
su bajo nivel de especialización y profesionalización, una oferta de servicios tradicionales, 
su poca apertura al trabajo en cooperación y su dependencia de subsidios. 
 
Bancos: La banca trabaja casi exclusivamente con la gran y mediana empresa, en parte por 
la falta de capacidad técnica apropiada para atender la MYPE. 
 
Otros: Los centros privados de educación y de formación tienen, aparentemente, poca 
relevancia en el campo de la MIPYME. Es relevante el vacío que parece existir en cuanto a 
centros privados de producción y transferencia de tecnología y de información (GTZ, 1999: 
65-66).  
 
3.3 MECANISMOS TRANSVERSALES 
 
Nicaragua, en ausencia de una comisión o consejo específico de fomento de la 
MYPE o de la PYME surge por una parte, con un rol consultivo, la Comisión PYME como 
parte de las comisiones de trabajo del Comité Nacional de Competitividad, y por otra parte 
se abren dos espacios “informales” de concertación para el fomento del sector: el Grupo-
Puente y el Grupo-PYME (GTZ, 1999: 75-76). 
 
3.4 COOPERACIÓN  
 
La cooperación consiste en asistencia financiera y asistencia técnica y por lo tanto 
políticamente tiene cierta influencia en muchas esferas. 
 
Entre los cooperantes presentes en el sector de la MIPYME, se identifican: el Banco 
Centroamericano de Interacción Económica (BCIE), el Banco Interamericano de Desarrollo 
(BID), la Unión Europea (UE), la Organización Internacional del Trabajo (OIT), US-AID; 
a estas se agregan las cooperaciones bilaterales, en particular de los siguientes países: Suiza 
(COSUDE), Alemania (GTZ), Bélgica, Canadá (ACDI), Taiwán, Noruega (NORAD) 
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E. SERVICIOS DE DESARROLLO EMPRESARIAL (SDE) 
 
En las últimas tres décadas, se ha reconocido la importancia del desarrollo de la 
pequeña empresa en incrementar empleo e ingresos entre los pobres y gentes de bajo 
ingresos. El éxito de programas y de instituciones de microfinanza ha demostrado que los 
servicios creados para cubrir las necesidades de empresas muy pequeñas, pueden ser 
financialmente viables y eficaces en reducir la pobreza. Asimismo es evidente, sin 
embargo, que las pequeñas empresas están restringidas por factores no financieros tales 
como la falta de educación, conocimientos técnicos inadecuados, escaso acceso a mercados, 
falta de información e infraestructura deficiente. La amplia gama de servicios diseñados 
para tratar estos temas se denomina “Servicios de Desarrollo Empresarial” (OIT, 2000: 1). 
 
1. ¿QUÉ ES SDE? 
 
“Servicios de Desarrollo Empresarial (SDE)” se refieren a una amplia gama de 
servicios utilizados por emprendedores para ayudarles a operar y aumentar sus negocios. El 
área de SDE se concentra en proporcionar servicios a la micro, pequeña y mediana 
empresa. 
 
Anteriormente conocido como “servicios no financieros”, el área originalmente 
concentró sus esfuerzos en la provisión de formación consultoría y otros servicios que 
tratan de las restricciones “internas” en las empresas, es decir, su falta de educación y 
capacidad técnica. Mas recientemente, esta área se ha expandido para incluir servicios de 
mercado y recursos de la información que ayudan a las empresas a tener “acceso” a 
servicios normalmente utilizados por empresas más grandes (OIT, 2000: 2). 
 
2. SELECCIÓN DE SDE 
 
 Durante años, los prestadores de SDE afirmaban que las PYMES no son siempre 
conscientes de los beneficios de los SDE porque pocas de ellas lo han experimentado. Por 
lo tanto, se decía, los SDE necesitan ser subsidiados y promocionados, a veces incluso 
requeridos para acceder a financiamiento, hasta que los emprendedores en una comunidad 
se den cuenta del valor de los SDE. El impacto del servicio no puede ser demostrado y los 
emprendedores no están dispuestos a pagar el servicio. La solución a este dilema son los 
servicios “por demanda”.  
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En general, los servicios por demanda son aquellos que cubren una necesidad 
claramente identificada y por la que las PYMES están dispuestas y son capaces de pagar 
(OIT, 2000: 15). 
 
Existe una variedad de herramientas actualmente utilizadas para ayudar a donantes y 
prestadores a que escojan servicios y diseñen programas de desarrollo de mercado SDE. 
Estas herramientas son probablemente más eficaces cuando se utilizan en combinación la 
una con la otra, pero las organizaciones también las seleccionarán de acuerdo con sus 
recursos y rol en el mercado. A continuación se presenta cada una de ellas:  
 
2.1 ENCUESTAS GENERALES DE LAS PYMES 
 
Desde que se identificó al ‘sector informal’ como una fuente importante de empleo 
e ingresos para gente pobre en países en vías de desarrollo, han proliferado estudios para 
documentar su existencia, características y la contribución que realiza a la economía. 
Aunque no son lo suficientemente específicas para la selección y diseño de servicios 
particulares, las encuestas proporcionan unos datos útiles en áreas tales como: 
 
s El número de PYMES en un país y el número de gente empleada 
s La distribución geográfica, por sector, por tamaño y genero de las empresas 
s Las tendencias de crecimiento en el sector y en distintos grupos dentro del sector 
s Indicaciones de restricciones importantes que afectan al crecimiento de las empresas 
(OIT, 2000: 21) 
 
2.2 VALORACIÓN RURAL PARTICIPATORIA 
 
 En contraste con las encuestas nacionales, las técnicas de Valoración Rural 
Participatoria (VRP) identifican oportunidades y restricciones, deseos y necesidades, muy 
específicos, de poblaciones de PYMES una vez que una organización ha identificado un 
grupo de consumidores. VRP ofrece un grupo de herramientas prácticas para ayudar a los 
agentes de desarrollo y a que los participantes del programa identifiquen problemas y 
asesoren y seleccionen soluciones relevantes. 
 
 VRP puede ser útil en: identificar servicios que están en gran demanda por parte de 
una población en particular; comprender como operan las PYMES en medios económicos 
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particulares; identificar que restricciones son las más significativas para ellos; y conseguir 
información acerca de las características y beneficios que debería tener un servicio 
particular, el precio que los clientes estarían dispuestos a pagar y otra información detallada 
acerca de la demanda potencial de un SDE. VRP es la técnica de encuesta de mercado más 
asequible y simple (OIT, 2000: 22). 
 
2.3 ANÁLISIS DEL SUBSECTOR  
 
El análisis del subsector combina aspectos de encuestas nacionales y técnicas VRP 
para identificar restricciones y oportunidades de PYMES operando en el mismo mercado. 
Entonces, el diseñador de programa puede sugerir SDE que podría ayudar a PYMES a 
entrar en mercados más lucrativos. 
 
El análisis del subsector puede ser utilizado para asesorar y comparar la viabilidad 
de distintos sectores antes de seleccionar uno en el que enfocarse, o identificar 
oportunidades clave para la intervención y servicios clave que ayudarán a los 
emprendedores a tomar ventaja de las nuevas oportunidades de mercado. Cuántas mas 
PYMES estén involucradas directamente en llevar a cabo el análisis del subsector, más 
probable es que los servicios identificados tendrán gran demanda (OIT, 2000: 23). 
 
2.4 HERRAMIENTAS DE INVESTIGACIÓN DEL MERCADO DEL CONSUMIDOR  
 
Se han adaptado herramientas de investigación de mercadeo comercial para la tarea 
de identificar SDE por demanda y determinar como desarrollar los mercados SDE. Estas 
herramientas están diseñadas para conseguir información fiable y útil de los consumidores 
para expandir las ventas de los proveedores. Esto proporciona una información específica 
en lo que piden las PYMES, cuán satisfechas están con los servicios actualmente 
disponibles y como mejorar la provisión de servicios (OIT, 2000: 24). 
 
Las siguientes dos herramientas han sido utilizadas para ayudar a escoger servicios 
SDE: 
 
s Estudio de Mercado de Uso, Actitud e Imagen: Un UAI es una herramienta de 
investigación del consumidor que genera una vista general amplia y cuantitativa de 
un mercado y puede señalar restricciones y oportunidades específicas del mercado. 
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Fue diseñada para observar el mercado para un servicio único pero ha sido adaptado 
también para funcionar como una herramienta para comparar una variedad de 
servicios y comprende a los mercados SDE en general. La UAI recoge información 
a través de una encuesta de consumidores -bien PYMES en general o un segmento o 
grupo de consumidores específico.  
 
s Discusión de Grupo de Foco:  Las DFG son una herramienta cualitativa que ofrece 
ideas específicas para el mercadeo y la mejora de los servicios. Las DFG requieren 
conocimientos específicos para obtener información objetiva, pero son bastante 
asequibles y fáciles de realizar (OIT, 2000: 25). 
 
2.5 SONDEO DEL MERCADEO O INVESTIGACIÓN EN ACCIÓN 
 
Nuevos programas están comenzando a desarrollar formas sistemáticas de sondear 
servicios, como sigue: 
 
s Comenzando sin una idea preconcebida de los servicios en demanda, los miembros 
del personal escuchan atentamente a los empresarios acerca de sus restricciones y 
que servicios exactamente tratarían estas restricciones. 
s Ideas de servicio inicial se desarrollan a partir de estas discusiones, tomando ideas 
para servicios que existen en el sector privado. 
s Nuevos servicios son maqueteados de forma piloto, a veces con subsidios parciales 
a cambio de retroalimentación del consumidor. 
s Los servicios se modifican rápidamente y se vuelven a probar para que encajen la 
demanda tanto como sea posible. 
 
Este tipo de sondeo de mercado se utiliza frecuentemente en el sector privado. Aún 
cuando una asesoría de mercado se ha realizado, el sondeo de mercado de productos de 
servicio individuales, está ayudando a los programas a determinar el potencial para la 
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3. ESTRATEGIAS PARA EL DESARROLLO DE SDE 
 
Cada estrategia tiene como objetivo tratar una o más debilidades en un mercado 
SDE. Algunas tratan principalmente las debilidades en la demanda en los mercados SDE. 
Algunas tratan principalmente las debilidades de la provisión y algunas tratan ambas. 
 
Algunas estrategias de desarrollo de mercado de SDE están descritas a 
continuación:  
 
s Bonos y Becas para expandir la demanda de SDE proporcionando información y 
alentando a las PYMES a probar servicios subsidiando su compra inicial. 
 
s Información a los Consumidores para expandir la demanda de SDE haciendo a las 
PYMES conscientes de los servicios disponibles y de sus beneficios potenciales. 
 
s Grupos o Redes de Contacto de PYMES para ayudarles a superar diseconomías de 
escala comprando SDE. 
 
s Asistencia Técnica para construir la capacidad de proveedores SDE nuevos o 
existentes para servir beneficiosamente a las PYMES. 
 
s Desarrollo de Producto y Comercialización en la que un facilitador diseña y 
sondea nuevos productos que luego son comercializados a través de proveedores 
existentes. 
 
s Capital de Riesgo con Fines Sociales a proveedores nuevos o existentes para 
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La capacitación es el servicio no financiero más demandado, en comparación con la 
asesoría y/o consultoría, por el sector hotelero perteneciente a las categorías de 2 y 3 
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V. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
A. TIPO DE ESTUDIO 
 
Este estudio es no experimental, de tipo transeccional descriptivo, el cual consistió 
en recolectar datos en un periodo determinado o momento único, con el propósito de 
analizar individualmente cada una de las variables, su incidencia e interpretación. 
 
B. NECESIDAD DE INFORMACIÓN 
 
La información necesaria fue recopilada accediendo a fuentes primarias y 
secundarias. 
 
1. FUENTES PRIMARIAS 
 
En el presente estudio se utilizaron las siguientes fuentes de información: 
 
s Propietarios, gerentes y/o representantes de las PYMES hoteleras de categorías 2 y 
3 estrellas de Managua. 
s Observaciones en el sitio. 
s Expertos en el tema 
s Alumnas del último año de la carrera de Turismo en la UAM que realizaron su 
pasantía en hoteles de 2, 3 y 4 estrellas de la ciudad de Managua 
 
2. FUENTES SECUNDARIAS 
 
Se recolectó información de libros, revistas y estudios previos realizados por 
instituciones relacionadas al tema. También se buscó información en la red electrónica que 
se encuentra disponible en Internet. 
 
C. RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN  
 
Por la complejidad de la actividad se utilizaron un conjunto de instrumentos para la 
recopilación de información, como son las encuestas, entrevistas, los resultados del grupo 
focal realizado y observaciones. 
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El cuestionario se aplicó a los propietarios, gerentes y/o representantes de los 




Estas fueron aplicadas al Gerente del CENTURI el Lic. Carlos Iván Torres Chávez 
y a estudiantes del último año de la carrera de Turismo y Administración Hotelera, que 
hicieron su práctica en hoteles de 3 estrellas. Fueron de carácter personal, con una duración 
de 90 minutos, tratando de realizar preguntas directamente al tema de interés. 
 
3. GRUPOS FOCALES6 
 
Esta actividad fue dirigida a las estudiantes de Turismo y Administración Hotelera 
que cursan el IV año en la UAM, con el objetivo de recopilar información general del tema 




 Fueron realizadas durante la recopilación de datos de las encuestas en los diferentes 
hoteles y en la aplicación de la entrevista al Lic. Carlos Torres en el CENTURI. 
 
D. PLAN DE MUESTREO 
 
s Elementos: El universo estudiado está conformado por propietarios, gerentes o 
representantes de los pequeños y medianos  hoteles de Managua que estén 
dispuestos a colaborar con la realización de la investigación. 
 
s Requisitos: Personas que están relacionadas con la administración del hotel. 
 
                                                 
4 Ver Anexos 3 y 4 
5 Ver Anexos 5 y 6 
6 Ver Anexo 7 
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s Alcance: Sector Hotelero de Managua, específicamente hoteles entre las categorías 
de 2 y 3 estrellas. 
 
s Antigüedad: Gerentes, propietarios o representantes que tengan 1 año mínimo de 
laborar en el hotel o de experiencia en dicho sector. 
 
E. MARCO DE POBLACIÓN 
 
Los medios por el cual se obtuvieron los elementos de la población fueron: el 
registro interno de INTUR, directorio telefónico e información de la red electrónica sobre el 
sector hotelero de Managua. 
 
F. DETERMINACIÓN DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA 
 
Por el número de miembros pertenecientes al universo a estudiar, así como por las 
características de la información a recopilar, se decidió no utilizar una muestra, sino 
trabajar con todo el universo. El número de elementos que conforman el universo estudiado 
es de 33 hoteles. Sin embargo, un requisito fundamental fue la disposición que mostraron 
los gerentes, propietarios y/o representantes de los hoteles para completar el cuestionario 
presentado, esto implicó la labor de convencimiento por parte de las encuestadoras. Con 
base en esto, se determinó que el tamaño de la población la cual está constituida por 19 
hoteles7.  
 
G. PROCESADOR DE DATOS A UTILIZAR 
 
Con el objeto de realizar un análisis estadístico más rápido y sencillo de los datos 
obtenidos, se utilizó el programa estadístico SPSS (Statistics Package for Social Science) o 
Paquete Estadístico para Ciencia Sociales. Este programa contiene estadísticas avanzadas, 





                                                 
7 Ver Anexo 10 
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A. DE LAS ENCUESTAS 
 
Según las encuestas realizadas a 19 hoteles de la pequeña y mediana empresa 
hotelera de Managua pertenecientes a las categorías de dos y tres estrellas, clasificación 
realizada por INTUR, los resultados obtenidos son los siguientes: 
 








TABLA DE FRECUENCIA 
Variable Frecuencia Porcentaje 
2óó 10 52.6 
3óóó 9 47.4 
TOTAL 19 100.0 
 
 
El 52.6% de los hoteles encuestados pertenecen a la categoría de 2 estrellas. El 
47.4% de los mismos pertenecen a la categoría de 3 estrellas. 
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5 - 25 trabajadores
26 - 50 trabajadores
 
 
TABLA DE FRECUENCIA 
Variable Frecuencia Porcentaje 
 5 – 25 trabajadores 18 94.7 
26 – 50 trabajadores 1 5.3 
TOTAL 19 100.0 
 
 
El 94.7 % de los hoteles encuestados pertenecen a la pequeña empresa hotelera. En 
estos hoteles laboran entre 5 y 25 trabajadores. El 5.3% restante pertenece a la mediana 
empresa hotelera. El número trabajadores en este tipo de clasificación hotelera oscila entre 
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Encargado de Mantenimiento de Zonas Verdes
Botones
Encargado de Mantenimiento General














TABLA DE FRECUENCIA 
Variables Frecuencia Porcentaje 
Gerente General 19 100 
Recepcionista 19 100 
Camarera 15 78.9 
Gerente de Área 10 52.6 
Lavandera 10 52.6 
Botones 8 42.1 
Encargado de Mantenimiento de Zonas Verdes 8 42.1 
Jefe de Recepción 7 36.8 
Conserje 7 36.8 
Oficial de Seguridad Hotelera 7 36.8 
Encargado de Mantenimiento General 7 36.8 
Jefe de Conserjería 4 21.0 
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Jefe de Reservación 3 15.8 
Jefe de Seguridad Hotelera 3 15.8 
Ama de Llaves 2 10.5 
Cocinera 2 10.5 
Telefonista 1 5.3 
Cajero 1 5.3 
TOTAL 133 100.0 
 
 
En la gráfica podemos observar que el 100% de los hoteles poseen Gerente General 
y Recepcionista, respectivamente. El 78.9% de los hoteles cuentan con Camarera. Las 
Lavanderas y los Gerentes de Área resultaron con un 52.6%, respectivamente. Por otro 
lado, los Botones y el Encargado de Mantenimiento de Zonas Verdes representaron el 
42.1% cada uno. En cambio, los Conserjes, Oficiales de Seguridad Hotelera, Jefe de 
Recepción y Encargado de Mantenimiento General representan el 36.8% de las 
ocupaciones de los hoteles, respectivamente. El 21% representa a los Jefes de Conserjería. 
El 15.8% de los hoteles posee Jefe de Reservación y/o Jefe de Seguridad Hotelera, 
respectivamente. Las Cocineras y las Amas de Llave representaron el 10.5% de las 
ocupaciones. Por último, los Telefonistas y Cajeros representaron el 5.3% de las 
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Cursos de Cajeras y Recepción 
Computación
 
TABLA DE FRECUENCIA 
Variables Frecuencias Porcentaje 
Atención al Cliente 13 34.2 
Contabilidad 5 13.2 
Cursos de Inglés 3 7.9 
Cursos de Camarera 3 7.9 
Calidad del Servicio 3 7.9 
Ninguna 3 7.9 
Gerencia de Pequeños Hoteles 3 7.9 
Relaciones Humanas 2 5.3 
Cursos de Cajeras y Recepción 1 2.6 
Mercadeo 1 2.6 
Computación 1 2.6 
TOTAL 38 100.0 
La capacitación más frecuente de los encuestados fue: atención al cliente 34.2, 
contabilidad 13.2, cursos de inglés 7.9, cursos de camarera 7.9, calidad del servicio 7.9, 
ninguna 7.9, gerencia de pequeños hoteles 7.9, relaciones humanas 5.3, cursos de cajera y 
recepción 2.6, mercadeo 2.6 y computación 2.6. 
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TABLA DE FRECUENCIA 
Variables Frecuencia Porcentaje 
Ninguna 16 76.2 
Publicidad 2 9.5 
Organización 1 4.8 
Servicio de Calidad 1 4.8 
Comercialización 1 4.8 
TOTAL 21 100.0 
 
 
De los 19 hoteles encuestados 16 de ellos dijo no haber necesitado de ninguna 
asesoría y/o consultoría. Por otro lado, 2 empresas hoteleras han recibido asesoría en 
publicidad; una empresa recibió asesoría en organización y servicio de calidad y, una 
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¿Dónde el personal ha recibido las capacitaciones?
Centros Privados







TABLA DE FRECUENCIA 
Variables Frecuencia Porcentaje 
Centros Privados 14 36.8 
Por medio de la Asociación  9 23.7 
En la empresa 5 13.1 
INATEC 4 10.5 
INTUR 3 7.9 
Ninguna 3 7.9 
TOTAL 38 100.0 
 
El 36.8% de los encuestados dijo haber realizado dichas capacitaciones en centros 
privados. El 23.7% de los encuestados pertenecen a una asociación de pequeños hoteles 
creada por INTUR, la cual brinda a estos asociados capacitación gratuita. En cambio, el 
13.1% de los encuestados prefiere realizar las capacitaciones en su propia empresa.  
 
El 10.5% de los hoteles encuestados utilizan los servicios brindados por INATEC. 
El restante 7.9% de los encuestados recibió los cursos de capacitación en INTUR. El 7.9% 
restante representa a las empresas que no han recibido ninguna capacitación.  
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¿Dónde el personal del hotel recibió la asesoría y/o consultoría?
Ninguna
INTUR






TABLA DE FRECUENCIA 
Variable Frecuencia Porcentaje 
Ninguna 16 76.2 
Centros Privados 5 23.8 
En la empresa 0 0 
INATEC 0 0 
Por medio de la Asociación  0 0 
INTUR 0 0 
TOTAL 21 100.0 
 
El  23.8% de las asesorías y/o consultorías recibidas fueron realizadas por centros 
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TABLA DE FRECUENCIA 
Variables Frecuencia Porcentaje 
Pago Parcial 20 52.6 
Ningún Pago 10 26.3 
Pago Total 8 21.1 
TOTAL 38 100.0 
 
 
El 52.6% de los hoteles encuestados pagó de manera parcial por el tipo de 
capacitación recibida. Por otro lado, 26.3% no hizo ningún tipo de desembolso por el curso, 
pero de este porcentaje el 7.9% no hizo ningún desembolso porque no recibió capacitación. 
Por último, el 21.1% de los hoteles dijo haber pagado totalmente al centro o institución que 






Investigación de mercados  para CENTURI sobre la demanda de servicios no financieros 
en los hoteles de categoría 2 y 3 estrellas en la ciudad de Managua en el 2002  
 48










TABLA DE FRECUENCIAS 
Variable Frecuencia Porcentaje 
Ningún Pago 16 76.2 
Pago Parcial 3 14.3 
Pago Total 2 9.5 
TOTAL 21 100.0 
 
 
El 76.2% de los encuestados no hizo ningún pago, ya que no recibieron asesoría y/o 
consultoría. El 14.3% hizo pagos parciales y el 9.5% de los mismos pagó totalmente por la 
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TABLA DE FRECUENCIA 
Variable Frecuencia Porcentaje 
Interés Personal 10 52.6 
Aviso Directo 4 21.1 
Brochure 2 10.5 
Ninguno 2 10.5 
Periódico 1 5.3 
TOTAL 19 100.0 
 
 
El 52.6% de los gerentes, propietarios y/o representantes de los hoteles se enteró de 
la oferta de los servicios no financieros por interés personal. El 21.1% lo hizo por aviso 
directo, es decir, fax, e-mail o teléfono. El 10.5% se enteró a través de Brochure. Otro 
10.5% fue el que no ha recibido estos servicios. Por último, el 5.3% se enteró a través del 
periódico.  
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Tiempo de operación del hotel
1 - 10 años
11 - 20 años
31 - 45 años
21 - 30 años
 
 
TABLA DE FRECUENCIA 
Variables Frecuencia Porcentaje 
1 – 10 años 16 84.2 
11 – 20 años 2 10.5 
21 – 30 años 0 0 
31 – 45 años 1 5.3 
TOTAL 19 100.0 
 
 
Se observa en la gráfica que el 84.2% de los hoteles tienen entre 1 y 10 años de 
operar. El 10.5% lleva entre 11 y 20 años de funcionamiento. Por último, un 5.3% lleva 
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Años de experiencia que tiene de trabajar en hotelería
1 - 5 años
6 - 10 años
16 - 20 años
21 - 25 años
11 - 15 años
 
 
TABLA DE FRECUENCIA 
Variables Frecuencia Porcentaje 
1 – 5 años 11 57.9 
6 – 10 años 4 21.1 
16 – 20 años 2 10.5 
11 – 15 años  1 5.3 
21 – 25 años 1 5.3 
TOTAL 19 100.0 
 
 
El 57.9% de los encuestados tiene entre 1 – 5 años de experiencia laboral en la 
industria hotelera. El 21.1%  tiene entre 6 – 10 años de experiencia en hotelería. Por otro 
lado, el 10.5% lleva entre 16 y 20 años laborando en hoteles. El 5.3% lleva entre 11 – 15 
años trabajando en la industria. Por último, el 5.3% tiene entre 21 – 25 años de experiencia 
en hotelería.  
 
 
Investigación de mercados  para CENTURI sobre la demanda de servicios no financieros 
en los hoteles de categoría 2 y 3 estrellas en la ciudad de Managua en el 2002  
 52



















TABLA DE FRECUENCIA 
Variable Frecuencia Porcentaje 
Brochure 16 25.8 
Revista 13 21.0 
Página Web 10 16.2 
Venta Personal 9 14.5 
Periódico 6 9.7 
Radio 3 4.8 
Páginas Amarillas 3 4.8 
Televisión 2 3.2 
TOTAL 62 100.0 
El medio más utilizado es el brochure o trifoliar (25.8%). En segundo lugar, se 
encuentran las revistas con un 21%. El 16.2% de los hoteles entrevistados utiliza como 
medio de promoción las páginas web. El 14.5% usa la venta personal. Por otro lado, 6 de 
los 19 encuestados dijo utilizar el periódico como medio de promoción. La radio y las 
páginas amarillas son menos populares, resultaron con un 4.8% respectivamente. Por 
último, el 3.2% usa la televisión. 
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¿Cuáles son los problemas que actualmente enfrenta el hotel?
Mercadeo insuficiente
Competencia
Carencia de capacitación empresarial
Poco acceso al financiamiento
Falta de asistencia técnica
Poco control de calidad del servicio
Personal no capacitado
Dificultad para fijar precios
Desconocimiento en aspectos legales
 
TABLA DE FRECUENCIA 
Variables Frecuencia Porcentaje 
Mercadeo insuficiente 10 33.3 
Carencia de capacitación empresarial 4 13.3 
Competencia 4 13.3 
Poco acceso al financiamiento 3 10.0 
Falta de asistencia técnica 3 10.0 
Personal no capacitado 2 6.7 
Poco control de calidad del servicio 2 6.7 
Dificultad para fijar precios de los servicios ofertados 1 3.3 
Desconocimiento en aspectos legales 1 3.3 
TOTAL 30 100.0 
 
Aquí se observan los siguientes resultados: mercadeo insuficiente (33.3%), carencia 
de capacitación empresarial (13.3%), competencia (13.3%), poco acceso al financiamiento 
(10%), falta de asistencia técnica (10%), personal no capacitado (6.7%), poco control de 
calidad del servicio (6.7%), desconocimiento en aspectos legales (3.3%), dificultad para 
fijar precios de los servicios ofertados (3.3%). 
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TABLA DE FRECUENCIA 
Variables Frecuencia Porcentaje 
Mercadeo 11 28.9 
Atención al Cliente 9 23.7 
Operación 7 18.4 
Financiera 4 10.5 
Ninguna 3 7.9 
Administrativa 2 5.3 
Gerencial 2 5.3 
TOTAL 38 100.0 
 
El 28.9% de los encuestados piensa que necesita asesoría y/o consultoría en el 
ámbito de mercadeo. En segundo lugar, los empresarios opinan que debe asesorarse el área 
de atención al cliente (23.7%). En cambio, el 18.4% de los encuestados considera que es 
más importante asesorar la calidad del servicio de atención al cliente. El 10.5% opina que 
debe asesorarse en el área financiera. Tres de los 19 hoteles encuestados dijeron no 
necesitar ningún tipo de asesoría (7.9%). En el área Administrativa y Gerencial es donde 
menos tienen problemas resultando con un 5.3% respectivamente.  
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TABLA DE FRECUENCIA 
Variables Frecuencia Porcentaje 
Otros (Cursos de Inglés) 16 32.0 
Atención al Cliente 11 22.0 
Mercadeo 10 20.0 
Operación  7 14.0 
Administrativa 4 8.0 
Financiera 2 4.0 
TOTAL 50 100.0 
 
 
El 32% de los encuestados dijo necesitar capacitación en otras áreas. El 22% 
necesita entrenar al personal que se relaciona directamente con el cliente. El 20% considera 
preciso capacitarse en el departamento de mercadeo. El 14% de los entrevistados opinan 
que necesitan capacitarse en el área de control de calidad.  El 8% de los encuestados 
considera necesario capacitarse en el área administrativa. Por último, el 4% de los 
encuestados respondió que necesita capacitaciones en el área financiera de la empresa. 
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PREGUNTA  17 
5.3
94.7






TABLA DE FRECUENCIA 
Variables Frecuencia Porcentaje 
Sí 18 94.7 
No 1 5.3 
TOTAL 19 100.0 
 
 
En la presente gráfica se observa que el 94.7% de los encuestados estaría dispuesto 
a invertir por servicios de capacitación,  asesoría y/o consultoría. El 5.3% no estaría 
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CRUCE  1 
Administrativo Operativo Apoyo







Administrativo Operativo Apoyo 
Total 
Mucho 0 3.5 3.5 7.0 
Poco 5.3 10.5 7.0 22.8 
Ninguna 28.1 19.3 22.8 70.2 
Total 33.3 33.3 33.3 100.0 
 
El 5.3% del personal administrativo tiene poca rotación y el 28.1% de los mismos 
cuenta con ninguna rotación.  
 
El 3.5% del personal operativo tiene mucha rotación de personal, sin embargo el 
10.5% de los mismos tiene poca rotación y, por último, un 19.3% no tiene rotación de 
personal en dicha área. 
 
El 3.5% del personal de apoyo tiene mucha rotación de personal. El 7% de los 
mismos tiene poca rotación. Por último, el 22.8% no tiene ninguna rotación de personal en 
el área de apoyo. 
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CRUCE  2 
En la empresa INATEC Centros Privados Por medio de la
Asociación
INTUR Ninguna





Cursos de Cajeras y Recepción








Lugar donde recibió la asesoría  Tipo de capacitación 
que ha recibido el 










Cursos de Inglés  2.6 5.3    7.9 
Atención al Cliente 10.5  10.5 10.5 2.6  34.2 
Relaciones Humanas  2.6 2.6    5.3 
Cursos de Cajeras  
y Recepción 
  2.6    2.6 
Gerencia de 
Pequeños Hoteles 
  2.6    7.9 
Cursos de Camarera    7.9   7.9 
Contabilidad  2.6 7.9 2.6   13.2 
Mercadeo   2.6    2.6 
Calidad del Servicio 2.6  2.6  2.6  7.9 
Computación  2.6     2.6 
Ninguna      7.9 7.9 
TOTAL 13.1 10.5 36.8 23.7 7.9 7.9 100.0 
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El 13.1% de los tipos de cursos de capacitación recibidos por el personal de los 
hoteles fueron impartidos en la misma empresa, es decir, en el hotel. El 10.5% de los 
mismos fue impartido por INATEC. El 36.8% de los cursos fue dado por centros privados. 
El 23.7% de éstos fue dado por medio de la Asociación de Pequeños Hoteles. El 7.9% de 
los cursos fue impartido por INTUR. El restante 7.9% representa a los hoteles que no han 
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CRUCE  3 
En la empresa INATEC Centros Privados Por medio de la
Asociación
INTUR Ninguna
Tipo de asesoría y/o consultoría recibida vs. 







Lugar donde recibió la asesoría y/o consultoría  Tipo de asesoría 
y/o consultoría 











Ninguna      76.2 76.2 
Publicidad   9.5    9.5 
Organización   4.8    4.8 
Servicio de 
Calidad 
  4.8    4.8 
Comercialización   4.8    4.8 
TOTAL   23.8   76.2 100.0 
 
El 23.8% de las asesorías y/o consultorías recibidas por el personal de los hoteles 
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CRUCE  4 
2** 3***




Cursos de Cajeras y Recepción








Categoría del hotel 
Tipo de capacitación recibida 
2óó 3óóó 
TOTAL 
Cursos de Inglés 5.3 2.6 7.9 
Atención al Cliente 15.8 18.4 34.2 
Relaciones Humanas  5.3 5.3 
Cursos Cajeras y Recepción  2.6 2.6 
Gerencia de Pequeños Hoteles 7.9  7.9 
Cursos de Camarera 5.3 2.6 7.9 
Contabilidad 10.5 2.6 13.2 
Mercadeo 2.6  2.6 
Calidad del Servicio 2.6 5.3 7.9 
Computación  2.6 2.6 
Ninguna 5.3 2.6 7.9 
TOTAL 55.3 44.7 100.0 
 
El 50% de las capacitaciones recibidas han sido realizadas en hoteles de 2 estrellas. 
El 44.7% de las mismas han sido dadas en hoteles de 3 estrellas.  
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CRUCE  5 
2** 3***













Ninguna 42.9 33.3 76.2 
Publicidad 4.8 4.8 9.5 
Organización  4.8 4.8 
Servicio de Calidad  4.8 4.8 
Comercialización 4.8  4.8 
TOTAL 52.4 47.6 100.0 
 
 
El 9.5% de las asesorías y/o consultorías recibidas han sido en hoteles de 2 estrellas. 
Sin embargo, el 42.9% de éstos no ha recibido ninguna asesoría y/o consultoría.  
 
Por otro lado, el 14.3% de las asesorías y/o consultorías recibidas han sido 
requeridas por hoteles de 3 estrellas, aunque el 33.3% de los mismos no ha requerido 
ninguna asesoría y/o consultoría. 
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CRUCE  6 
2** 3***









Categoría del hotel Área que necesita 
capacitación 2óó 3óóó 
TOTAL 
Administrativa 2 6 8.0 
Financiera 2 2 4.0 
Mercadeo 10 10 20.0 
Operativo 6 8 14.0 
Atención al Cliente 12 10 22.0 
Otros 16 16 32.0 
TOTAL 48.0 52.0 100.0 
 
El 52% de las capacitaciones requeridas es demandado por hoteles de 3 estrellas. 
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CRUCE  7 
2** 3***














Administrativa  5.3 5.3 
Financiera 7.9 2.6 10.5 
Gerencial  5.3 5.3 
Mercadeo 13.2 15.8 28.9 
Operativa 7.9 10.5 18.4 
Atención al Cliente 7.9 15.8 23.7 
Ninguna 2.6 5.3 7.9 
TOTAL 39.5 60.5 100.0 
 
 El 60.5% de las asesorías y/o consultorías necesitadas es demandada por hoteles de 
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CRUCE  8 
1 - 10 años 11 - 20 años 21 - 30 años 31 - 45 años




Cursos de Cajeras y Recepción








Tiempo de operación del hotel 
Capacitación recibida 
1 - 10 años 
11 - 20 
años 
21 - 30 
años 
31 - 45 
años 
TOTAL 
Cursos de Inglés 5.2   2.6 7.9 
Atención al Cliente 34.2    34.2 
Relaciones Humanas 5.2    5.2 
Cursos de Cajeras y Recepción 2.6    2.6 
Gerencia de Pequeños Hoteles 5.2 2.6   7.9 
Cursos de Camarera 7.9    7.9 
Contabilidad 10.5 2.6   13.2 
Mercadeo 2.6    2.6 
Calidad del Servicio 7.9    7.9 
Computación 2.6    2.6 
Ninguna 5.2 2.6   7.9 
TOTAL 89.5 7.9  2.6 100.0 
Los hoteles que tienen menos tiempo de operar (1 – 10 años) son los que más 
capacitación han recibido (84.3%). En cambio, los hoteles que tienen más tiempo de laborar 
son los que menos han recibido capacitación, debido a que son hoteles familiares donde se 
transmiten los conocimientos de generación en generación.  
Investigación de mercados  para CENTURI sobre la demanda de servicios no financieros 
en los hoteles de categoría 2 y 3 estrellas en la ciudad de Managua en el 2002  
 66
CRUCE  9 
1 - 10 años 11 - 20 años 21 - 30 años 31 - 45 años
Tipo de asesoría y/o consultoría recibida vs. 








Tiempo de operación del hotel Tipo de asesoría y/o 
consultoría recibida 1 - 10 años 11 - 20 años 21 - 30 años 31 - 45 años 
TOTAL 
Ninguna 62 9.5  4.8 76.2 
Publicidad 9.5    9.5 
Organización 4.8    4.8 
Servicio de Calidad 4.8    4.8 
Comercialización 4.8    4.8 
TOTAL 85.7 9.5  4.8 100.0 
 
Los hoteles que tienen entre 1 – 10 años de laborar son los que tienen más 
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CRUCE  10 
1 - 10 años 11 - 20 años 21 - 30 años 31 - 45 años








Tiempo de Operación del Hotel Área que necesita 
capacitación 1 - 10 años 11 - 20 años 21 - 30 años 31 - 45 años 
TOTAL 
Administrativa 6.0   2.0 8.0 
Financiera 4.0    4.0 
Mercadeo 18.0 2.0   20.0 
Operación 14.0    14.0 
Atención al Cliente 16.0 4.0  2.0 22.0 
Otros (Cursos de 
Inglés) 
28.0 4.0   32.0 
TOTAL 86.0 10.0  4.0 100.0 
 
 Los hoteles que tienen entre 1 – 10 años de operar son los que demandan más 
capacitaciones (86%) debido a que son más receptivos al cambio. El 10% de las 
capacitaciones demandadas es requerida por los hoteles que tienen entre 11 – 20 años de 
laborar. El 4% de las capacitaciones requeridas es demandada por hoteles entre 31 – 45 
años de operar. Este comportamiento se da porque los hoteles de mayor tiempo de operar 
ven la capacitación como un gasto y no como una inversión.  
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CRUCE  11 
1 - 10 años 11 - 20 años 21 - 30 años 31 - 45 años
Área que necesita asesoría y/o consultoría vs. 









Tiempo de Operación del Hotel Área que necesita 
asesoría y/o 
consultoría 
1 - 10 años 11 - 20 años 21 - 30 años 31 - 45 años 
TOTAL 
Administrativa 5.2    5.2 
Financiera 7.9 2.6   10.5 
Gerencial 5.2    5.2 
Mercadeo 26.3 2.6   28.9 
Operación 18.4    18.4 
Atención al Cliente 21.1 2.6   23.7 
Ninguna 5.2   2.6 7.9 
TOTAL 89.5 7.9  2.6 100.0 
 
 El 84.3% de las asesorías y/o consultorías demandadas son requeridas por los 
hoteles que tienen entre 1 –10 años de laborar. El 7.9% de las mismas es demandado por 
hoteles que tienen entre 11- 20 años de operar. Solamente el 2.6% de éstas es requerido por 
hoteles entre 31 – 45 años de laborar. La falta de inversión en estos servicios se da porque 
la inversión, en algunos casos, es muy alta para estos hoteles. 
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B. DE LAS ENTREVISTAS 
 
1. LIC. CARLOS IVÁN TORRES CHÁVEZ 
 
El Centro de Desarrollo Empresarial para la Pequeña y Mediana Empresa Turística 
(CENTURI), es un proyecto que busca desarrollar capacidades, habilidades, conocimientos 
e innovación tecnológica en la empresa turística, para impulsar el proceso de 
modernización y desarrollo de las empresas e instituciones de nuestro país, funcionando a 
través de un vinculo que existe con el Instituto Americano Desarrollo Empresarial (IADE), 
con el soporte técnico de la Facultad de Turismo de la Universidad Americana (UAM) y 
con el apoyo de la Fundación Suiza Swisscontact, además contando con el apoyo del 
gobierno y las empresas, para ofrecer sus servicios de capacitación y asesoría y/o 
consultoría. 
   
Actualmente, CENTURI es una institución líder en el ofrecimiento de servicios de 
capacitación turística a nivel de Managua.  
 
CENTURI cuenta con un brochure o trifoliar en el cual aparecen todos los servicios no 
financiero que ofrece, además en dependencia del tipo de servicio que se oferta hace uso de 
otras estrategias de promoción tales como: 
 
1. Correo Directo:  
s Correo electrónico 
s Fax  
s Invitaciones 
s Telemarketing 
2. Eventos vinculados al sector hotelero 
3. Grupos empresariales afiliados a Swisscontact 
4. Otros: Mantas y volantes 
 
CENTURI creó una base de datos de todos los hoteles de  Managua  que han hecho uso 
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Cursos/ Participantes No. Nombre del Hotel 
C1 C2 C3 C4 C5 C6 
Total de 
participantes 
01 Hotel Casa Real  1 5    6 
02 Posada Maragojipe  2  1 1  4 
03 Hotel Brandt’s B.B      4 4 
04 Hotel Los Robles  1  2   3 
05 Hotel Conquistador  1 1    2 
06 Hotel Royal Inn  1  1   2 
07 Hotel Mansión Teodolinda  2     2 
08 ApartaHotel Los Robles      2 2 
09 Hotel Estrella   2    2 
10 Posada de Bolonia   1  1  2 
11 Hotel Ocón     1  1 
 TOTAL  8 9 3 3 6 30 
 
Este es un listado de los hoteles y cantidad de participantes por curso durante el 
periodo comprendido de Septiembre a Diciembre del 2001. Los cursos impartidos fueron 
los siguientes: 
 
C1: Contabilidad de Costos para restaurantes 
C2: Aplicaciones Prácticas de las Obligaciones Fiscales de las Empresas Turísticas 
C3: Excelencia en Atención al Cliente para PYMES Turísticas (Personal Operativo) 
C4: Excelencia en Atención al Cliente para PYMES Turísticas (Personal Operativo) 
C5: Excelencia en Atención al Cliente para PYMES Turísticas (Personal  Gerencial) 
C6: Excelencia en Atención al Cliente para PYMES Turísticas (Personal Operativo) 
 
La relación entre el cliente y CENTURI después de haber recibido el curso de 
capacitación se da de manera constante, los contactos se pueden dar a través de los grupos 
empresariales formados por Swiscontact, eventos en los que participan empresarios 
pertenecientes  al sector hotelero y visitas por  parte de CENTURI a los hoteles. 
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CENTURI está ofreciendo para el año 2002 un programa de cursos y seminarios cortos. 
Estos se impartirán en fechas ya establecidas por el centro. Los cursos en capacitación son 
los siguientes: 
 
s Excelencia Atención al Cliente 
s Análisis de Costos para Hoteles 
s Marketing para PYMES Turísticas 
s Rueda de Negocios y Técnicas de Negociación 
s Aplicación Práctica de las Obligaciones Fiscales 
s Calidad en las Empresas Turísticas 
 
Los servicios en asesoría y/o consultoría son: 
 
s Diagnósticos Empresariales 
s Investigación de Mercados 
s Formulación de Productos Turísticos  
 
La duración de las capacitaciones está dada en horas y esto depende del tipo de curso y 
de los temas que se abordan. El Seminario-Taller tiene una duración de 20 horas. Por otro 
lado, las asesorías y/o consultorías tienen una duración de 25 horas. 
 
Los cursos son impartidos por personal propio o contratado. CENTURI posee una lista 
de personal especializado que se encuentra disponible y que funcionan como facilitadores 
para impartir los cursos. Los métodos de enseñanza que utilizan son el aprendizaje 
interactivo y   dinámico.  
 
Los cursos se llevan a cabo en el Campus de la Universidad Americana, la cual cuenta 
con las instalaciones adecuadas para brindar un ambiente agradable en el cual los 
participantes puedan desarrollarse con destreza sus capacidades, habilidades y 
conocimientos. 
 
CENTURI  posee dos formas de pago: pago total y pago parcial. El pago total es el 
desembolso del costo total del curso que aproximadamente tiene un costo que oscila entre 
C$ 800.00 y C$ 1,200.00 para la capacitación y para las asesorías y/o consultorías el costo 
promedio es de C$ 3,600.00. 
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El pago parcial consiste en la entrega de dinero en efectivo por parte del empresario y 
por otro lado la entrega de bonos facilitados por el Instituto Nicaragüense de Desarrollo 
Empresarial (INDE). Estos bonos fueron creados para mejorar la calidad y competitividad 
de los servicios turísticos. Los requisitos para tramitar estos bonos gratuitos son los 
siguientes:  
 
Tipo de subsidio Beneficiarios Cantidad de bonos 
anuales 




s Empresas y 
empresarios que 
tengan de 1 a 
100 empleados. 
 
s Estén operando 
interrumpidame
nte durante un 
año. 
Cada empresario 
tiene derecho a 6 
bonos de 
capacitación por año 
lo que se le 
entregaran en forma 
gratuita en el INDE 
de Managua o 
Masaya. 
Es un documento 
con un valor de C$ 
300.00 que le 
permite pagar una 






s Matricula del negocio (Alcaldía) 
s Número RUC 
s Cédula del dueño del negocio y los empleados que vayan a 
capacitarse 
s Si son varios dueños del negocio presentar carta firmada por el 
gerente o administrador donde estén delegando la gestión de 
los bonos al portador adjuntando la copia de la cédula 
Dónde retirar los 
bonos 
s En Managua, en el edificio INDE, de la Camas Luna 
(Montoya) 1c. al este Calle 27 de Mayo. Tel: 268-0596  268-
1901  Fax: 268-0596 
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2. CECILIA CUADRA Y YARITZA LUMBI 
 
El objetivo de la entrevista fue reforzar la información recopilada de las encuestas a 
través de personas que han trabajado en hoteles de 2 y 3 estrellas de la ciudad de Managua. 
Según esta entrevista dirigida realizada a dos estudiantes de la carrera de Turismo y 




 Hotel Brandt’s Hotel Ritzo 
Problemas 
de los hoteles 
s Mala distribución de las funciones 
s Falta de conocimiento en hotelería 
s Escasez de personal 
s Creciente comp etencia 
s Mal manejo de inventarios 
s Clientes insatisfechos 
s Falta de mantenimiento de higiene 
y seguridad 
s Personal no bilingüe  
s Falta motivación personal 
s Falta comunicación con los empleados 
s Mala distribución de funciones 
s Creciente competencia 
s Mercadeo insuficiente 
s Mal manejo inventarios 
s Mala atención al cliente 
s Falta de mantenimiento de higiene y 
seguridad 
s Personal no bilingüe  
Capacitación 
requerida 
s Rueda de negocio y técnicas de 
negociación  
s Organización y dirección  
s Administración del personal 
s Estrategia competitiva 
s Control de inventarios 
s Excelencia en la atención al cliente 
s Cursos de Inglés 
s Higiene y seguridad ocupacional 
s Organización y dirección 
s Técnicas de comunicación  
s Motivación al personal 
s Promoción del servicio 
s Diseño paquetes promocionales 
s Estrategia competitiva 
s Control de inventarios 
s Excelencia en la atención al cliente 
s Servicios de recepción  
s Cursos de Inglés 




s Diagnósticos empresariales s Diagnósticos empresariales 
s Publicidad y promoción  
Investigación de mercados  para CENTURI sobre la demanda de servicios no financieros 
en los hoteles de categoría 2 y 3 estrellas en la ciudad de Managua en el 2002  
 74
C. DEL GRUPO FOCAL 
 
Se le presentó a cinco alumnas de la carrera de Administración Turística y Hotelera de 
la Universidad Americana (UAM) un programa de cursos de capacitación para que, con 
base en sus experiencias prácticas en hoteles de la ciudad de Managua, expusieran los 
problemas que ellas habían encontrado en estas empresas turísticas. El objetivo de este 
“focus group” fue el de conocer con mayor detalle qué tipo de cursos de capacitación 
demandan los hoteles de Managua. 
 
Cabe mencionar, que el resultado de este grupo focal brindó una idea general del 
problema y su solución, puesto que las participantes no contaban con experiencia en hoteles 
de categoría de 2 y 3 estrellas, sino de 4 estrellas. Sin embargo, conocían todas las áreas de 
éstos, ya que su pasantía consistía en una labor rotativa de todos los departamentos del 
mismo.  
 
Los hoteles tomados como referencia en esta actividad fueron:  
 
s Hotel Camino Real 
s Hotel Princess 
s Hotel Intercontinental Managua 
 
Para efectos de facilidad de comprensión, se agruparon 5 áreas cada una dividida en 
sub-áreas. Estas son los posibles cursos de capacitación que en un momento dado podrían 
recomendarse. A continuación los resultados: 
 
Administrativa y Gerencial: 
 
s Organización y Dirección de empresas turísticas 
s Técnicas de comunicación  
s Control de calidad en las empresas turísticas 
s Motivación al personal 
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s Estrategias de promoción 
s Programación de venta 
s Promoción del servicio 
s Campañas publicitarias 
 
Financiera y Contabilidad: 
 
s Control de inventario 
s Control de pagos 
s Presupuesto y análisis de costos y gastos 
 
Atención al cliente: 
 




s Cursos de inglés (camarera) 
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VII. ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 
 
Según el indicador cuantitativo (número de empleados) más utilizado para clasificar 
a las empresas en pequeña y mediana, los resultados fueron los siguientes: El 94.7 % de los 
hoteles encuestados pertenecen a la pequeña empresa hotelera. En estos hoteles laboran 
entre 5 y 25 trabajadores. Solamente el 5.3% de los mismos están dentro de la mediana 
empresa. El número trabajadores en este tipo de clasificación hotelera oscila entre 26 y 50 
trabajadores. Conforme a estos resultados, se demuestra que la industria está constituida en 
su mayoría por pequeños empresarios. Por ende, el mercado meta de CENTURI debe ser 
hoteles que cuentan con 5 a 25 trabajadores. 
 
En comparación con la estructura organizacional presentada en el marco teórico, las 
PYMES hoteleras cuentan con una estructura organizacional muy simple. En promedio, 
estos hoteles tienen 7 empleados donde los principales cargos son el Gerente General, 
Gerente de Área, Encargado de Mantenimiento de Zonas Verdes, Botones, Recepcionista, 
Camarera y Lavandera. Sin embargo, los empleados realizan funciones de otros cargos 
similares al  puesto que ocupan. En algunos casos la persona se encuentra con sobrecarga 
de funciones.  Por ejemplo, las recepcionistas realizan las funciones del cajero, telefonista, 
jefe de reservación y jefe de recepción. Con relación a esto, se puede identificar que la 
estructura organizacional de las PYMES hoteleras está dividida en dos niveles funcionales: 
 
s Nivel Gerencial: Está constituido por el Gerente General para el caso de los 
pequeños hoteles y como subordinado del mismo están los Gerentes de Área para la 
mediana empresa hotelera. 
 
s Nivel Operacional: Está conformado por Recepcionista, Camarera, Botones 
Lavandera y Encargado de Mantenimiento de Zonas Verdes. 
 
La capacitación que más ha recibido el personal de los hoteles es en “Atención al 
Cliente” con un 34.2%. Esto se debe a que la misma naturaleza del sector exige brindar un 
servicio de calidad a los clientes y, en consecuencia, se podrá desarrollar una ventaja con 
relación a la competencia de la industria hotelera. 
 
El 36.8% de los encuestados prefiere recibir las capacitaciones en Centros Privados. 
Con relación a estos, CENTURI posee una ventaja con respecto a las demás instituciones 
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de desarrollo empresarial. Es decir, la demanda de centros privados que ofrecen dicho 
servicio es alta. Además, CENTURI debe aprovechar el prestigio de la Universidad 
Americana (UAM) que sirve como vínculo para atraer a sus clientes actuales y potenciales. 
En segundo lugar, se encuentra la Asociación de Pequeños Hoteles que brinda capacitación 
gratuita a sus asociados. Esta representa la competencia de los centros privados, ya que el 
23.7% ha recibido capacitación en el mismo. 
 
Con respecto a las asesorías y/o consultorías, se observa un comportamiento 
contrario al de las capacitaciones, puesto que el 76.2% dijo no haber recibido ninguna 
asesoría y/o consultoría. Esto implica que el mercado para este servicio no financiero es 
muy pequeño. A la vez, estos nos demuestra que no hay suficiente información sobre este 
servicio que motive a los empresarios para invertir en él. 
 
La forma de pago que más se utiliza en ambos servicios no financieros es el pago 
parcial. Este consiste en desembolso de efectivo por parte de la empresa capacitada y en la 
entrega de un bono gratuito que otorga el INDE a las PYMES turísticas; con el objetivo de 
promover el uso de los servicios no financieros como medio para el desarrollo empresarial 
de dichas empresas. 
 
Al analizar cómo los empresarios se enteraron de la oferta de los servicios no 
financieros recibidos, el resultado fue sumamente interesante: el 52.6% de los mismos fue a 
los centros o institución para informarse sobre el servicio en demanda. Conforme a esto, se 
realizan dos interpretaciones: en primer lugar, existe un gran interés por parte de los 
empresarios por recibir capacitación, asesoría y/o consultoría; en segundo lugar, los centros 
o instituciones no están promocionando correctamente los servicios que ofrecen o no tienen 
ninguna estrategia de promoción. 
 
Con el objetivo de conocer lo que los hoteles hacen para promocionar sus negocios 
se preguntó qué medios utilizaban para ofrecer sus servicios. El resultado fue que cada 
hotel utiliza al menos 3 medios de promoción. Entre los más importantes se pueden 
mencionar los brochures, las revistas y las páginas web. A través de esta información 
recopilada, se pueden diseñar algunos cursos de capacitación que contribuyan a mejorar la 
estrategia de promoción de los hoteles. Cabe mencionar, que cada hotel considera muy 
importante promocionarse, por lo tanto ninguno dijo no utilizar un medio de promoción 
para sus servicios. 
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Para conocer la situación de la empresa y pensando en los temas de capacitación y 
asesoría y/o consultoría que se recomendarán, se preguntó sobre los problemas que 
enfrentan cotidianamente. Los problemas más recurrentes se encuentran en mercadeo 
(33.3%), capacitación del personal (13.3%) y creciente competencia (13.3%). Esto significa 
que los programas de capacitación, asesoría y/o consultoría deben ser construidos 
basándose en estos problemas.  
 
Al preguntar en qué áreas necesitan asesoría y/o consultoría, el 26.3% respondió en 
mercadeo; el 21.1% en atención al cliente y el 18.4% en el área operativa. Por otro lado, las 
áreas que necesitan capacitar son mercadeo (18%), atención al cliente (16%), operación 
(14%) y otras áreas (28%). Esta última, se refiere a cursos de Inglés para camareras y 
recepcionistas. Se puede observar que el comportamiento de las necesidades de los tipos de 
servicios no financieros es similar. Además, son áreas muy importantes para los hoteles 
para la satisfacción de las expectativas de los clientes; asimismo lograr que éstos regresen. 
 
Según la entrevista dirigida a Cecilia Cuadra y Yaritza Lumbi, se obtuvieron 
resultados contrarios a los de las encuestas realizadas a gerentes, propietarios y/o 
representantes de hoteles. Con respectos a los problemas más comunes que enfrenta el 
hotel, las entrevistadas observaron que en el área administrativa es donde hay más 
conflictos: mala distribución de funciones, desconocimiento del manejo de hoteles, 
personal muy escaso, falta de motivación al personal y falta de comunicación entre jefe-
empleado. En cambio, los resultados de las encuestas arrojaron que el problema más 
frecuente se centra en el área de Mercadeo. Esta incongruencia indica que los encuestados 
no están identificando el problema de raíz  y piensan que estos problemas son a causa del 
mal desempeño del personal. Es decir, que el desempeño organizacional es la influencia del 
desempeño gerencial. 
 
En cuanto a la capacitación que demandan, los resultados fueron similares a los de 
las encuestas. Las áreas de Atención al Cliente, Mercadeo y Otros (Cursos de Inglés) 
siempre se encuentran entre las capacitaciones que más requieren. 
 
Con respectos a las asesorías y/o consultorías, las áreas de Mercadeo y 
Administración son las que demandan este tipo de servicio. Sin embargo, a juicio de las 
entrevistadas, no es tan necesaria una asesoría como lo es una capacitación. 
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Según los resultados de los instrumentos de recopilación de datos utilizados en esta 
investigación, los problemas o debilidades del sector que pueden considerarse como áreas 
de oportunidad de mejora para las empresas hoteleras y; además, que se pueden resolver 
mediante la capacitación, asesoría y/o consultoría son: 
 
1. Mala distribución de las funciones 
2. Falta de conocimientos en hotelería 
3. Escasez de personal 
4. Creciente competencia 
5. Mal manejo de inventarios 
6. Clientes insatisfechos 
7. Falta de mantenimiento de higiene y seguridad 
8. Personal no bilingüe  
9. Falta de motivación al personal 
10. Falta de comunicación con los empleados 
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RESUMEN DE LOS RESULTADOS DE LOS CRUCES 
 
 
Resumen sobre Capacitación, Asesoría y/o Consultoría recibida 
Variable Capacitación recibida 
Asesoría y/o consultoría 
recibida 
Categoría del hotel 
El 50% de las capacitaciones 
recibidas han sido realizadas 
en hoteles de 2óó. Por otro 
lado, el 42% de las mismas han 
sido realizadas en hoteles de 
3óóó. 
Los hoteles de 2óó (9.5%) 
han recibido menos asesoría 
y/o consultoría que los 
hoteles de 3óóó (14.3%). 
 
Tiempo de operación 
del hotel 
El 84.3% de las capacitaciones 
recibidas han sido demandadas 
por hoteles que tienen entre 1 – 
10 años de laborar 
Los hoteles que tienen entre  
1 – 10 años de operar son los 
que más asesoría y/o 
consultoría han realizado, en 
comparación con las 
empresas que tienen más 
tiempo de trabajar.  




El 36.8% de los cursos de 
capacitación fue impartido por 
centros privados. En segundo 
lugar, se encuentra la 
Asociación de Pequeños 
Hoteles (23.7%), 
representando la competencia 
directa de los centros privados. 
El 23.8% de las asesorías y/o 
consultorías que se realizaron 
en los hoteles fue impartida 
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Resumen sobre Capacitación, Asesoría y/o Consultoría recibida 
Variable Capacitación recibida 
Asesoría y/o consultoría 
recibida 
El problema más recurrente es 
en el área de Mercadeo, 
contrariamente sólo una 
empresa ha recibido 
capacitaciones en dicha área.  
El 50% de la demanda de 
asesoría y/o consultoría en 
servicio de calidad está 
satisfecha, por lo tanto, los 
problemas en esta área no son 
muy frecuentes. 
Problemas del hotel 
El segundo problema más frecuente es la competencia, sin 
embargo no existe oferta en capacitación, asesoría y/o 
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Resumen sobre las Áreas que demandan Capacitación, Asesoría y/o Consultoría 
Variable 
Área que necesita 
capacitación 
Área que necesita asesoría 
y/o consultoría 
Categoría del hotel 
Los hoteles de categoría 
3óóó, en comparación 
con los de 2óó, demandan 
un 4% más de servicios de 
capacitación. 
El 60.5% de la demanda de 
asesoría y/o consultoría es 
requerida por hoteles de 
3óóó. El 39.5% restante 
es demandado por los 
hoteles de 2óó. 
Tiempo de operación 
Los que tienen entre 1 – 10 
años de operar son los que 
demandan más capacitación 
(86%). En cambio, los 
hoteles que tienen entre 31 –
45 años de ofrecer sus 
servicios son los que menos 
demandan los servicios de 
capacitación (4%). 
Los hoteles que tienen entre 
1 – 10 años de laborar son 
los que más requieren de 
asesoría y/o consultoría. Sin 
embargo, son los que menos 
han recibido este servicio. 
Ninguno de los hoteles que 
tienen entre 31 –45 años 
requieren de este servicio. 
Problemas del hotel 
La capacitación más 
demandada es el curso de 
Inglés, dándole respuesta al 
segundo problema más 
frecuente que es la 
capacitación al personal. 
El problema más frecuente 
se encuentra en el área de 
mercadeo y solamente el 
18% está demandando 
capacitación para esta área. 
El 33.3% corresponde al 
problema en el área de 
mercadeo y solamente el 
28.9% está demandando 
este servicio de asesoría y/o 
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Los resultados obtenidos en la presente investigación demuestran que la 
capacitación es el servicio no financiero más demandado, en comparación con la asesoría 
y/o consultoría, entre los hoteles de categoría 2 y 3 estrellas de la ciudad de Managua, lo 
cual comprueba la hipótesis planteada. Por lo tanto, CENTURI como institución privada 
posee una gran oportunidad, puesto que sus clientes potenciales están demandando este tipo 
de servicio en centros como este. A la vez, CENTURI facilita a los hoteles la información y 
tramitación de los bonos del INDE, lo cual se considera como una ventaja ante la 
competencia. El bono proporciona un descuento en capacitación entre el 25% - 37% y en 
asesoría y/o consultoría aproximadamente el 25%. 
 
La falta de orientación por parte de los gerentes, propietarios y/o representantes de 
los hoteles encuestados, provoca una incongruencia entre los problemas existentes y las 
necesidades de capacitación del mismo. Esto se comprobó con los resultados obtenidos de 
la entrevista dirigida, donde el problema principal se encontró en el área administrativa, 
reflejándose éste en la labor de los empleados. En cambio, según las encuestas completadas 
por ellos mismos, el problema más frecuente se concentra en el área de mercadeo. Por lo 
tanto, las capacitaciones recibidas no dan respuesta a los problemas que realmente enfrenta 
el hotel, ya que éste no es identificado correctamente. 
 
Con respecto a las asesorías y/o consultorías, se concluyó que el mercado para este 
servicio no financiero es pequeño, aunque existe demanda para ello. Este tipo de servicio 
implica un desembolso de efectivo muy alto, lo cual repercute en la toma de decisiones de 
los encuestados. Esto significa que la inversión que se hace en asesoría es muy elevada en 
comparación con la de las capacitaciones. Además, las capacitaciones dan una respuesta 
inmediata a los problemas, mientras que las asesorías y/o consultorías demuestran  sus 
resultados en un periodo más prolongado. 
 
En vista que CENTURI es una empresa nueva en el mercado de los servicios no 
financieros para PYMES turísticas, las necesidades de éstos no están claramente 
identificados. Es más probable que los servicios por demanda tengan un impacto en la 
actuación del negocio que servicios que los expertos en desarrollo consideran que 
beneficiarían a las PYMES hoteleras, aún cuando éstas no vean los beneficios. Por lo tanto, 
la demanda de los servicios no financieros por áreas y temas específicos que el CENTURI 
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debe tomar en cuenta para desarrollar el mercado de estos servicios, según los resultados de 
las encuestas, del grupo focal y de la entrevista dirigida, son los siguientes: 
 
Demanda de Servicios No Financieros por Áreas y Temas 
Temas 
Áreas  
Capacitación Asesoría y/o Consultoría  
Administrativa 
s Técnicas de Comunicación 
s Motivación al Personal 
s Administración del Personal 
s Organización y Dirección   
s Rueda de Negocios y 
Técnicas de Negociación  
s Control de Calidad en las 
Empresas Turísticas   
s Diagnósticos 
Empresariales 





s Excelencia en Atención al 
Cliente 
s Servicio de Recepción  
 
Mercadeo 
s Estrategias de Promoción 
s Estrategia Competitiva 
s Diseño de Paquetes 
Promocionales 
s Publicidad y 
Promoción  
Financiera s Control de Inventarios  
Otros 
s Cursos de Inglés 











Investigación de mercados  para CENTURI sobre la demanda de servicios no financieros 




Una de las limitaciones encontradas en la realización de esta investigación 
monográfica fue la desactualización de la base de datos que contiene la información sobre 
la oferta hotelera del departamento de Managua del INTUR. Esto, con respecto al cierre y 
apertura de establecimientos; cambio de ubicación, números telefónicos, número de 
empleados y direcciones electrónicas; variación en la cantidad de habitaciones y camas; y 
la falta de regulación en la categorización de los hoteles. Esto llevó a la búsqueda de otras 
fuentes tales como las páginas amarillas, el Internet y, mediante la realización de las 
encuestas se actualizó dicha información. 
 
Incorporar ambas herramientas de recopilación de datos cuantitativos y cualitativos 
como estrategia para el desarrollo del mercado de servicios no financieros. El cuestionario, 
a pesar de ofrecer datos estadísticos y fiables, no debe tomarse como único instrumento de 
recopilación de información primaria. Debido a que los encuestados tienden a sesgar los 
datos, se debe combinar con la realización de grupos focales, que brindan información más 
detallada, fácil de interpretar y aplicar al desarrollo del mercado. 
 
Recibir asesoramiento periódico sobre la identificación de los servicios no 
financieros que se encuentren con gran demanda y sobre la comprensión de sus 
características y los beneficios de los servicios que las PYMES hoteleras desean. Este 
proceso para el CENTURI brindará comprensión de los mercados, identificación de las 
carencias en la oferta y demanda de servicios que indiquen una gran necesidad y la 
identificación de estrategias que promocionan un mercado competitivo entre los 
proveedores y consumidores de los servicios no financieros. 
 
Las estrategias de promoción que CENTURI utiliza no son lo suficientemente 
agresivas. Con el objetivo de implementar otro tipo de estrategias que impulsen la 
promoción del centro, se recomienda la creación de un programa de desarrollo promocional 
gratuito el cual consistiría en brindarles a los hoteles diagnósticos sobre las necesidades de 
capacitación, asesoría y/o consultoría para que éstos conozcan los servicios que CENTURI 
ofrece y cómo a través de estos servicios se pueden dar una solución a los problemas que 
enfrenta el negocio.  
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CENTURI debe proporcionar más información a los consumidores para que conozcan 
los servicios disponibles y sus beneficios; así crear conciencia en las PYMES hoteleras 
sobre la importancia de los servicios no financieros en desarrollo y competitividad del 
negocio. Para ello se recomiendan las siguientes acciones: 
 
1. Utilizar medios de comunicación como la radio o los periódicos para promocionar 
al CENTURI y sus servicios. 
2. Organizar eventos con el objetivo de reunir a las PYMES hoteleras para dar a 
conocer su programa semestral y explicar los beneficios de éstos. 
 
Los programas no solo deben desarrollar los servicios disponibles, sino que deben 
proporcionar una gama de servicios continuados para desarrollar un mercado permanente o 
a largo plazo. Tomando en consideración que el curso de capacitación más recibido en el 
sector es la atención al cliente, CENTURI debe crear un programa continuo de capacitación 
que permita no agotar este tema. Esto, con el objetivo de facilitar información teórica-
práctica que ayude a brindar un servicio más eficiente a los clientes. 
 
Según las observaciones hechas durante nuestras visitas al centro, las promociones 
de CENTURI no muestran estar orientadas a atender a sus clientes de una manera 
personalizada, ya que sus oficinas no son apropiadas para brindar este servicio. Tomando 
en consideración que los clientes por su propio interés buscan la oferta de los servicios no 
financieros, CENTURI debe reorganizar el área de trabajo para tener una mayor 
distribución del espacio, de manera que pueda atender a sus clientes potenciales y actuales 
en un ambiente agradable donde exista una comunicación fluida entre ambas partes. 
 
Realizar un estudio de evaluación de impacto sobre los servicios no financieros que 
complemente la investigación realizada, con el objetivo de conocer el nivel de satisfacción 
de los clientes en cuanto a las capacitaciones, asesorías y/o consultorías recibidas por las 
PYMES hoteleras en el CENTURI. 
 
Mantener constante actualización de los estudios y avances realizados en el área de 
los servicios no financieros. Se recomienda no utilizar el término obsoleto “Servicios No 
Financieros” ya que el nuevo término que se usa es “Servicios de Desarrollo Empresarial. 
Esto permite que el CENTURI se proyecte con una imagen de profesionalismo, 
modernización y competitividad en el campo.  
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Aparthoteles: Funcionan de manera similar a los condohoteles, solo que los apartamentos 
son amueblados por los propietarios. Estos se rentan por un tiempo fijo y proporciona 
servicios de hotel. 
 
Asesoría: Es una forma comprobada de ayudar a los demás a ordenar y resolver problemas. 
Por lo general, la asesoría se realiza en privado y, fundamentalmente, de persona a persona. 
No hay magia en sus técnicas, métodos y principios.   
 
Asesor: Es un consejero y entrevistador que se comunica de persona a persona. Un asesor 
puede hablar sinceramente con una persona acerca de un problema o situación. 
 
BID: Banco Interamericano de Desarrollo 
 
Capacitación: Es un proceso sistemático y organizado a corto plazo mediante el cual se 
brinda a los empleados nuevos y actuales los conocimientos, aptitudes y habilidades 
necesarias para desempeñar eficaz y eficientemente su trabajo en función de los objetivos 
de la empresa. 
 
CENTURI: Centro de Desarrollo Empresarial para la Pequeña y Mediana Empresa 
Turística.  
 
Condohoteles: Se caracterizan porque un hotel es propiedad de varios copropietarios en 
condominios. Por lo general, cada persona es dueña de un cuarto o suite que puede utilizar 
cuantas veces quiera, pagando solamente por los servicios que se reciban del hotel. 
 
Consultoría: Es un servicio prestado por una persona o personas independientes y 
calificadas en la identificación e investigación de problemas relacionados con políticas, 
organización, procedimientos y métodos; recomendación de medidas apropiadas y 
prestación de asistencia en la aplicación de dichas recomendaciones. 
 
Consumidor: Utilizador o comprador de "ofertas" presentadas por los proveedores de 
servicios de empresa. 
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Costo-Eficacia: El impacto de una intervención del programa, comparado con su costo. Un 
programa es costo-eficaz si la proporción beneficios-costos es alta. 
 
Demanda: La cantidad y tipo de mercancías y servicios que los compradores desean a un 
precio razonable (describe el comportamiento de los consumidores) 
 
Donante: La agencia financiadora que paga las actividades de desarrollo. 
 
Facilitador: Instituciones internacionales o locales, normalmente financiadas por 
gobiernos o donantes, que desean expandir y mejorar un mercado SDE, incrementando la 
demanda o apoyando a los proveedores de SDE, desarrollando nuevos productos, 
promocionando las buenas prácticas, monitoreando y evaluando la actuación. 
 
Grupo Focal o Sesiones de Grupo: Es una entrevista que realiza un moderador en forma 
natural o estructurada con un grupo reducido de entrevistados. El propósito principal de las  
sesiones de grupo es obtener una visión general al escuchar a un grupo de persona del 
mercado meta. Los grupos focales constituyen el procedimiento de investigación cualitativa 
más importante. 
 
Hotel: Empresa dedicada de modo profesional a proporcionar habitación a las personas 
mediante precio incluyendo o no otros servicios complementarios. Son establecimientos 
comerciales de alojamiento clasificados que ofrecen habitaciones en alquiler a la clientela 
de paso únicamente, sin que llegue ésta a fijar residencia en él. El servicio de hotel consiste 
en proporcionar una habitación privada para descansar la cual es alquilada al cliente 
mediante el pago de una tarifa calculada por el día. 
 
La categoría de establecimientos se determina mediante un convencionalismo internacional, 
la cual consiste en asimilar estrellas según los servicios que se ofrecen, la zona donde se 
ubican, el tipo de construcción y muebles que tienen, lo confortable de las habitaciones y 
así sucesivamente. 
 
IADE: Instituto Americano de Desarrollo Empresarial 
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Impacto o Eficacia: El efecto del servicio en la actuación del cliente de SDE (Ej: aquello 
que puede ser atribuido al servicio, no a factores externos), o el efecto mas amplio a nivel 
económico y/o social de la intervención. 
 
INDE: Instituto de Desarrollo Empresarial 
 
INTUR: Instituto Nicaragüense de Turismo 
 
Mercado: Un conjunto de transacciones por los cuales los compradores y vendedores están 
en contacto para intercambiar mercancías o servicios. La interacción de la oferta y la 
demanda. 
 
MIFIC: Ministerio de Fomento, Industria y Comercio. Anteriormente, llamada Ministerio 
de Economía (MEDE). 
 
MIPYME: Micro, Pequeña y Mediana Empresa 
 
MYPE: Micro y Pequeña Empresa 
 
Moteles: El servicio de este establecimiento consiste en que el viajero puede llagar en su 
automóvil lo mas cerca posible a su habitación. Generalmente, ofrece poco servicios 
adicionales, carecen de servicios de alimentos y bebidas, y la mayoría de estos 
establecimientos siguen la política de no tener personal uniformado.  
 
Oferta: La cantidad y tipo de mercancías o servicios que los vendedores desean vender a 
cualquier precio concebible (describe el comportamiento de los proveedores). 
 
OIT: Organización Internacional del Trabajo 
 
OMT: Organización Mundial del Turismo 
 
Prestador: Una organización sin fin de lucro o institución gubernamental que proporciona 
SDE a las PYMES o facilita la provisión de SDE. Se distingue de los donantes que 
financian estas actividades. 
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Proveedor: Una empresa o institución que proporciona SDE directamente a las PYMES. 
Pueden ser empresas privadas con afán de lucro, empresas privadas sin afán de lucro, 
ONG’s, agencias para estatales, agencias gubernamentales nacionales o locales, 
asociaciones de industria, etc. Utilizado mas a menudo en este texto para referirse a 
organizaciones sin afán de lucro. 
 
PYME: Pequeña y Mediana Empresa 
 
Servicio: El producto consumido por las PYMES (Ej. servicio de fax, formación técnica, 
consultar información). 
 
Servicios de Desarrollo Empresarial (SDE): Servicios no financieros proporcionado a las 
empresas en base formal o informal. 
 
Servicio no financiero: Son todos aquellos servicios en los que se brinda capacitación, 
transferencia de tecnología, asistencia en mercadeo, asesoría para la gestión empresarial e 
información. Estos servicios están a disposición de micro, pequeños y medianos 
empresarios con el propósito de mejorar el desempeño de sus empresas. También son 
llamados servicios de desarrollo empresarial. 
 
Sostenibilidad Financiera: Una institución SDE es sostenible si los ingresos comerciales 
son por lo menos iguales a los costos totales de la provisión del servicios (costos directos e 
indirectos, costos fijos y variables). Los ingresos recibidos del sector público (donantes o 
gobiernos) no están incluidos. Igualmente, los ingresos recibidos como resultado de 
motivaciones filantrópicas o políticas tampoco están incluidos. 
 
Subsector Hospedaje o Alojamiento: Trata de actividades ligadas directamente o 
indirectamente con la permanencia temporal de turistas en establecimientos como hoteles, 
resorts, posadas, etc. Comprende, básicamente, la prestación de determinados servicios 
como: reservación, recepción, portería, telefonía, caja, uso de las habitaciones, servicio de 
lavandería y limpieza de las habitaciones.  
 
Existen otros tipos de alojamiento que se denominan extrahoteles, estos son ocupados el 
turismo social, como son los albergues juveniles, los campamentos, las cabañas de 
institución social, etc. 
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ANEXO 1 
INDICADORES CUANTITATIVOS: USO POR INSTITUCIÓN 
 
 



























1 a 5 2.300 £ 20 a 25 9.200 > 25 45.800 
MEDE8 = 2 - - - £ 100 - 
INPYME - - = 10 - £ 100 - 















                                                 
8 Hoy Ministerio de Fomento, Industria y Comercio (MIFIC) 
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 MICROEMPRESA NICARAGUA 9 
 PAMIC 
 De Sobrevivencia  De Expansión De Transformación 
Potencialidad de 
crecimiento 
Pocas posibilidades Posibilidades limitadas 
por dificultad de 
acceso a la tecnología  
Gran potencial de 
crecimiento en 
actividades, número de 
empleados y 
producción   
Inserción en el 
mercado 
Muy limitado: disfraza 
el desempleo 
Puede alcanzar más 
mercado, sin poder 
transformar su 
estructura tecnológica 
y productiva interna 
Gran potencial de 
transformación de 
estructura productiva y 
forma de inserción en 
el mercado 
 CONSUDE 
 Supervivencia  PYMES Estables PYMES en Expansión 
Inserción en el 
mercado 
En declive Con segmento de 
mercado estable  
Nichos de mercado 
con potencialidad de 
expansión  
Nivel de generación de 
ingresos 
Para supervivencia  Suficientes para crecer 
al ritmo de la demanda 
global 








                                                 
9 El estudio de Nicaragua recoge la existencia de tres propuestas de segmentación de la microempresa. 
MEDE-PAMIC: Programa de Atención a la microempresa; COSUDE: agencia de cooperación Suiza y 
PROPYME MEDE-BID. 
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Nivel de generación de 
ingresos  
Destinados a la 
Sobrevivencia 
Cubren costos de su 
actividad, aunque sin 
alcanzar excedentes 




para acumular e 
invertir 
Caracterización de la 
actividad económica  
Supervivencia y 
autoempleo 
Generación de valor 
agregado 
Compiten en el 
mercado nacional, 
alunas pueden exportar 
Acceso al crédito  Con ONG’s Acceso a la Banca Acceso a la Banca y 
recursos propios 
Organización interna 
de la empresa 
El propietario es el 
jefe 
Tienen contabilidad y 
un equipo 
administrativo 
Staff con capacidad 
gerencial desarrollable  














                                                 
10 Aunque esta clasificación abarca toda la MIPYME, se recoge porque usa criterios comparables con los 
utilizados para segmentación de la microempresa. 
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ANEXO 3 
ENCUESTA PILOTO SOBRE LA DEMANDA DE SERVICIOS NO FINANCIEROS EN 
EL SECTOR HOTELERO DE MANAGUA 
 
I. Datos generales de la empresa  
 
1. Razón social: ____________________________________________________________ 
2. Dirección: ______________________________________________________________ 
3. Nombre del propietario y/o administrador: ____________________________________ 
4. Teléfono(s): __________________ 5. Fax: _______________ 6. Apdo. postal: _______ 
7. Correo electrónico: __________________________________ 8. Categoría: __________ 
 
II. Tamaño del hotel 
 
De 5 a 25 trabajadores ______ 
De 26 a 50 trabajadores _____ 
 
III. Datos ocupacionales 
 






del personal de la 





personal en la 
ocupación? 















































































Gerente General                       
Gerente de Área                       
Jefe de Recepción                       
Recepcionista                       
Telefonista                       
Investigación de mercados  para CENTURI sobre la demanda de servicios no financieros 
en los hoteles de categoría 2 y 3 estrellas en la ciudad de Managua en el 2002  
 98






del personal de la 























































































Cajero (a)                       
Botones                       
Jefe de Reservación                       
Jefe de Conserjería 
                      
Conserje                       
Ama de Llaves                       
Camarera                       
Oficial de Seguridad 
Hotelera                       
Jefe de Seguridad 
Hotelera                       
Encargado de 
Mantenimiento de 
Zonas Verdes                       
Encargado de 
Mantenimiento General 
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IV. Identificación del entrevistado o de la persona que llena el cuestionario. 
 
1. Nombre: ________________  2. Sexo:  F ____  M ____  3. Edad: _____  
4. Profesión: _______________ 5. Grado Académico: _____________________________ 
6. Puesto: Administrador ____ Propietario ____  7. Años de experiencia en el puesto: ____ 
 






VI. ¿Qué tipo de asesoría y consultoría ha recibido el personal del hotel y qué 





VII. ¿Dónde el personal del hotel recibió las capacitaciones y las asesorías y 
consultorías? 
 
En la empresa ____      
En INATEC    ____      
Centros privados ____     
Por medio de la Asociación ____    
Otros (especifique) ____     
 
VIII. ¿Qué forma de pago utilizó? 
 
Pago total ___      
Pago parcial ___     
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Interés personal ___ 
Aviso Directo ____ 
 
X. ¿Existe rotación de personal en su empresa? 
 
Personal Mucho (0 a 1 año) Poco (1 año o más) Ninguna 
Administrativo    
Operativo    
Apoyo    
 








XIII. ¿Qué medios utiliza para promocionar su hotel? 
 
Radio ___    Brochure o Trifoliar ___ 
Periódico ___    Otros (especifique) ___ 
Revista ___ 
Venta Personal ___ 
 
Si no realiza ninguna promoción, ¿Cuál es la causa? 
Falta de dinero ___ 
Desconocimiento del tema ___ 
No es necesario ___ 
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XIV. ¿Cuáles son los problemas que actualmente enfrenta su negocio? 
 
Poco acceso al financiamiento ___ 
Dificultad para fijar precios de los servicios ofertados ___ 
Falta de asistencia técnica ___ 
Carencia de capacitación empresarial ___ 
Dificultad para definir la organización ___ 
Desconocimiento en aspectos legales ___ 
Mercadeo insuficiente ___ 
Personal no capacitado ___ 
Poco control de calidad del servicio ___ 
Otros (especifique) _________________________________________________________ 
 







Atención al Cliente ___ 
Ninguna ___ 
Otros (especifique) _________________________________________________________ 
 






Atención al Cliente ___ 
Ninguno ___ 
Otros (especifique) _________________________________________________________ 
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XVII. ¿Invertiría en servicios de capacitación y asesoría y consultoría? 
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ANEXO 4 
ENCUESTA SOBRE LA DEMANDA DE SERVICIOS NO FINANCIEROS EN EL 
SECTOR HOTELERO DE MANAGUA 
 
I. Datos generales de la empresa  
 
1. Razón social: ____________________________________________________________ 
2. Dirección: ______________________________________________________________ 
3. Nombre del propietario y/o administrador: ____________________________________ 
4. Teléfono(s): __________________ 5. Fax: _______________ 6. Apdo. postal: _______ 
7. Correo electrónico: __________________________________ 8. Categoría: __________ 
 
II. Tamaño del hotel 
 
De 5 a 25 trabajadores ______ 
De 26 a 50 trabajadores _____ 
 
III. Datos ocupacionales 
 






del personal de la 





personal en la 
ocupación? 















































































Gerente General                       
Gerente de Área                       
Jefe de Recepción                       
Recepcionista                       
Telefonista                       
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del personal de la 






















































































Cajero (a)                       
Botones                       
Jefe de Reservación                       
Jefe de Conserjería 
                      
Conserje                       
Ama de Llaves                       
Camarera                       
Oficial de Seguridad 
Hotelera                       
Jefe de Seguridad 
Hotelera                       
Encargado de 
Mantenimiento de 
Zonas Verdes                       
Encargado de 
Mantenimiento General 
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IV. Identificación del entrevistado o de la persona que llena el cuestionario. 
 
1. Nombre: ________________  2. Sexo:  F ____  M ____  3. Edad: _____  
4. Profesión: _______________ 5. Grado Académico: _____________________________ 
6. Puesto: Administrador ____ Propietario ____  7. Años de experiencia en el puesto: ____ 
 











VII. ¿Dónde el personal del hotel recibió las capacitaciones y las asesorías y/o 
consultorías? 
 
En capacitación:      En asesoría y/o consultoría: 
 
En la empresa ____     En la empresa ____ 
En INATEC    ____     En INATEC    ____ 
Centros privados ____    Centros privados ____ 
Por medio de la Asociación ____   Por medio de la Asociación ____ 
Otros (especifique) ____    Otros (especifique) ____ 
 
VIII. ¿Qué forma de pago utilizó? 
 
Para la capacitación:    Para la asesoría y/o consultoría: 
 
Pago total ___     Pago total ___ 
Pago parcial ___    Pago parcial ___ 
Ningún pago ___    Ningún pago ___ 
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Interés personal ___ 
Aviso Directo ____ 
 
X. ¿Existe rotación de personal en su empresa? 
 
Personal Mucho (0 a 1 año) Poco (1 año o más) Ninguna 
Administrativo    
Operativo    
Apoyo    
 








XIII. ¿Qué medios utiliza para promocionar su hotel? 
 
Radio ___    Brochure o Trifoliar ___ 
Periódico ___    Otros (especifique) ___ 
Revista ___ 
Venta Personal ___ 
 
Si no realiza ninguna promoción, ¿Cuál es la causa? 
Falta de dinero ___ 
Desconocimiento del tema ___ 
No es necesario ___ 
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XIV. ¿Cuáles son los problemas que actualmente enfrenta su negocio? 
 
Poco acceso al financiamiento ___ 
Dificultad para fijar precios de los servicios ofertados ___ 
Falta de asistencia técnica ___ 
Carencia de capacitación empresarial ___ 
Dificultad para definir la organización ___ 
Desconocimiento en aspectos legales ___ 
Mercadeo insuficiente ___ 
Personal no capacitado ___ 
Poco control de calidad del servicio ___ 
Otros (especifique) _________________________________________________________ 
 







Atención al Cliente ___ 
Ninguna ___ 
Otros (especifique) _________________________________________________________ 
 






Atención al Cliente ___ 
Ninguno ___ 
Otros (especifique) _________________________________________________________ 
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XVII. ¿Invertiría en los servicios de desarrollo empresarial? 
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ANEXO 5 
GUÍA DE LA ENTREVISTA 
 
Dirigido a: Lic. Carlos Iván Torres Chávez                    
Cargo: Gerente del Centro de Desarrollo Empresarial 
Lugar: Oficina del CENTURI 
Duración:  2 horas 
Fecha:  7-03-2002 
 
 
1. ¿Cómo funciona CENTURI? 
 
2. ¿Cómo ofertan sus servicios? 
 
3. ¿Quiénes son sus clientes actuales? 
 
4. ¿Existe contacto con los clientes después de haber brindado los cursos? 
 
5. ¿Cuáles son los cursos que actualmente está ofreciendo CENTURI a la pequeña y 
mediana empresa hotelera? 
 
6. ¿Cuál es la duración de los cursos de capacitación? 
 
7. ¿Quiénes son los encargados de brindar el curso de capacitación? 
 
8. ¿Qué métodos de enseñanza se utilizan para dar el curso de capacitación? 
 
9. ¿Dónde se imparten los cursos de capacitación? 
 






Investigación de mercados  para CENTURI sobre la demanda de servicios no financieros 
en los hoteles de categoría 2 y 3 estrellas en la ciudad de Managua en el 2002  
 110
ANEXO 6 
GUÍA DE LA ENTREVISTA DIRIGIDA 
 
I. ¿Qué problemas observó en cada área del hotel donde realizó su pasantía? 
 
























II. ¿Con qué tipo de servicios no financieros (capacitación, asesoría y consultoría) le 
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III. ¿Cuáles de estos cursos de capacitación daría  respuesta a los problemas 
expuestos? 
 
Administrativa y Gerencial: 
 
s Rueda de Negocios y Técnicas de Negociación  
s Mantenimiento de Instalaciones 
s Organización y Dirección de Empresas Turísticas 
s Técnicas de Comunicación  
s Control de Calidad en las Empresas Turísticas  
s Motivación al Personal 




s Marketing para Empresas Turísticas 
s Promoción del Servicio 
s Estrategias de Promoción  
s Funciones de Ventas 
s Diseño de Paquetes Promocionales 
s Programación de Ventas 
s Campañas Publicitarias 
s Estrategia Competitiva 
 
Financiera y Contabilidad: 
 
s Contabilidad de Costos 
s Análisis de Costos para Hoteles 
s Aplicación Práctica de las Obligaciones Fiscales 
s Elaboración y Análisis de Estados Financieros 
s Control de Pagos 
s Presupuesto y Análisis de Costos y Gastos 
s Elaboración de Flujos de Efectivo 
s Registro de Control de Cuentas  
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Atención al Cliente: 
 
s Excelencia en la Atención al Cliente  
s Servicios de Reservación  
s Servicios de Recepción  
s Servicios de Habitación  
s Servicios de Conserjería  
 
Otros: 
s Cursos de Inglés 
s Programas de Computación  
s Higiene y Seguridad Ocupacional  
 
IV. ¿Cuáles de estos cursos de asesoría y consultoría daría  respuesta a los problemas 
expuestos? 
 
Administrativa y Gerencial: 
 
s Diagnósticos Empresariales 
s Organización Hotelera 
s Formulación y Evaluación de Proyectos 
 
     Mercadeo: 
s Investigación de Mercados 
s Información Comercial y Tecnológica  
s Publicidad y Promoción  




s Gestión Financiera  
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s Control de Calidad 
s Higiene y Seguridad Ocupacional 
s Asistencia Técnica  
  
Atención al Cliente: 
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ANEXO 7 
GUÍA DEL GRUPO FOCAL: 
PROGRAMA DE CURSOS DE CAPACITACIÓN 
 
Participantes: Alumnas de IV año de la carrera de Turismo y Administración Hotelera 
Lugar: Campus Universidad Americana  
Duración: 2 horas 
Fecha: 14- 03-2002 
 
Considerando las necesidades de una adecuada gestión hotelera, ¿en qué áreas se 
debe fortalecer con mayor énfasis el personal administrativo, operativo y de apoyo del hotel 
para tener un mejor desempeño en sus funciones, así mismo brindar un mejor servicio a los 
clientes? 
 
Administrativa  y Gerencial: 
s Rueda de negocio y técnicas de negociación 
s Organización y dirección de empresas turísticas 
s Mantenimiento de instalaciones 
s Técnicas de comunicación 
s Control de calidad en las empresas turísticas 
s Motivación al personal 
s Administración de personal 
 
Mercadeo: 
s Marketing para empresas turísticas 
s Promoción del servicio 
s Estrategias de promoción 
s Funciones de venta 
s Diseño de paquetes promocionales 
s Programación de venta 
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Financiera y Contabilidad: 
s Contabilidad de costos 
s Análisis de costo para hoteles 
s Aplicación práctica de las obligaciones fiscales 
s Elaboración y análisis de estados financieros 
s Control de pagos  
s Presupuesto y análisis de costos y gastos 
s Elaboración de flujos de efectivo 
s Registro de control de cuentas 
 
Atención al cliente: 
s Excelencia en la atención al cliente 
s Servicio de Reservación 
s Servicio de Recepción  
s Servicio de Habitación 
s Servicio de Conserjería  
 
Otros: 
s Cursos de inglés 
s Programas de computación 
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ANEXO 8 
INFORMACIÓN SOBRE LAS PARTICIPANTES DE LA  
ENTREVISTA DIRIGIDA 
 
Fecha: 24 de abril del 2002  
Lugar: Campus Universidad Americana 
Duración: 2 horas 
Personas Invitadas: 
 
Invitada No. 1: 
s Nombre: Cecilia Cuadra Esposito 
s Carrera y Año: Turismo y Administración Hotelera (IV Año) 
s Hotel donde hizo la pasantía: Hotel Brandt’s 
s Áreas en que trabajó: Recepción, cocina y camarera 
s Periodo de pasantía: 28 enero – 8 marzo del 2002  
s Horas: 200 horas 
 
Invitada No. 2: 
s Nombre: Yaritza Lumbi Altamirano 
s Carrera y Año: Turismo y Administración Hotelera (IV Año) 
s Hotel donde hizo la pasantía: Hotel Ritzo 
s Áreas en que trabajó: Recepción, cocina lavandería, supervisión, bar y camarera 
s Periodo de pasantía: 14 febrero – 27 marzo del 2002  
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ANEXO 9 
INFORMACIÓN SOBRE LAS PARTICIPANTES DEL FOCUS GROUP 
 
Invitada No. 1: 
Nombre: Yeseylin Blandón Pérez  
Carrera y Año: Turismo y Administración Hotelera – IV Año 
Hotel donde hizo la pasantía: Inter. Continental Managua 
Áreas de trabajo: Recursos Humanos 
 
Invitada No. 2: 
Nombre: Tatiana Chávez Solano 
Carrera y Año: Turismo y Administración Hotelera – IV Año 
Hotel donde hizo la pasantía: Camino Real 
Áreas de trabajo: Camarera, Recursos Humanos, Lavandería, Restaurante, Ama de Llaves 
 
Invitada No. 3: 
Nombre: Ruth Guzmán Sánchez  
Carrera y Año: Turismo y Administración Hotelera – IV Año 
Hotel donde hizo la pasantía: Princess 
Áreas de trabajo: Lavandería, Cocina, Ama de Llaves, Restaurante, Área Pública 
 
Invitada No. 4: 
Nombre: Gladis López 
Carrera y Año: Turismo y Administración Hotelera – IV Año 
Hotel donde hizo la pasantía: Princess 
Áreas de trabajo: Ama de Llaves, Mercadeo y Ventas, Restaurante, Lavandería 
 
Invitada No. 5: 
Nombre: Aleana Muñoz Moncada 
Carrera y Año: Turismo y Administración Hotelera – IV Año 
Hotel donde hizo la pasantía: Princess 
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ANEXO 10 
TAMAÑO DE LA MUESTRA: 19 HOTELES ENCUESTADOS 
 
HOTELES DE MANAGUA CATEGORIA DOS Y TRES ESTRELLAS 
No. Hotel Categoría Gerente Hab. Camas Tarifas US$ Personal 
1 Santo Domingo Imperial 3óóó Ernesto Gómez 23 40 35 – 45 – 60  12 
2 Posada del Ángel 3óóó Mariela  Saballos  16 20 55 – 65 – 75  10 
3 Ritzo 3óóó Vilma V. Rizo 10 13 45 – 55 11 
4 Los Robles 3óóó Walter Buhler 14 17 65 – 75 13 
5 Brandt's B&B 3óóó Gloria Brand 18 30 60 – 80  8 
6 Europeo Managua 3óóó Didier Lacroix 20 32 30 – 37 – 45 – 50 4 
7 Mansión Teodolinda 3óóó Neville Cross 37 40 82 – 92 – 135  44 
8 Casa Real 3óóó Harvin Zúñiga 15 20 65 – 75 – 85 – 95 15 
9 Las Colinas 3óóó Víctor Celis  50 80 60 – 80 – 110  25 
10 Posada María La Gorda 2óó Rafael Ortega 8 16 30 – 38 – 44  7 
11 Posada Maragojipe 2óó Rosa Rivas Blanco 8 14 45 – 55 – 60  5 
12 Ocón 2óó Ninoska Ocón 7 11 30 – 40 – 50  5 
13 El Conquistador 2óó Luz Marina Ocón 11 15 40 – 60  9 
14 Royal Inn B&B 2óó Urania Duarte 7 10 40 – 60 – 70  6 
15 Casa San Juan 2óó Martha Mejía B. 12 32 24 – 26 – 28  7 
16 Euro  2óó José Miguel Secada 19 31 28 – 38 – 49  7 
17 Morgut 2óó Ángel Moran 13 24 35 – 40 – 60  6 
18 Maracas Inn 2óó Guadalupe de Leiva 12 19 55 – 65  6 
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ANEXO 11 
UNIVERSO DE HOTELES DE CATEGORÍA 2 Y 3 ESTRELLAS   
 
Nº Hotel Categoría Gerente Hab. Camas Tarifas US$ Personal 
1 Las Colinas 3 óóó Victor Hugo Celis  50 80 60 – 80 – 110  25 
2 Ritzo 3 óóó Vilma Rizo 10 13 45 – 55  11 
3 Ticomo  3 óóó Elizabeth Thornton 65 90 45 – 60  29 
4 Santo Domingo Imperial 3 óóó Ernesto Gómez 23 40 35 – 45 – 60  12 
5 Mansión Teodolinda 3 óóó Neville Cross 37 40 82 – 92 – 135  44 
6 Estrella 3 óóó Nora Sándigo 40 101 45 – 55 – 65 – 75  62 
7 King's Palace 2 óó Amin Salty 26 53 40 – 60    19 
8 Cessar 2 óó Jean Yues Bugna 18 36 55 – 60 – 65  27 
9 Casa Verde 2 óó Gloria Gutiérrez 10 17 35 – 40  12 
10 El Laurel 2 óó Alejandro Bolaños  6 36 40 – 50  4 
11 Los Robles 3 óóó Walter Buhler 14 17 65 – 75  13 
12 Casa Pilar 3 óóó Alvaro Navarro 17 20 30 – 60  10 
13 Posada del Ángel 3 óóó Mariela Saballos 16 20 55 – 65 – 75  10 
14 Europeo Managua 3 óóó Didier Lacroix 20 32 30 – 37 – 45 – 50  4 
15 Campo Real 3 óóó José Navarro 6 8 70 – 50 – 40  7 
16 Maracas Inn 2 óó Guadalupe de Leiva 12 19 55 – 65  6 
17 Brandt's B&B 3óóó Gloria Brand 18 30 60 – 80  8 
18 El Conquistador 2 óó Luz Marina Ocón 11 15 40 – 60  9 
19 Estancia La Casona 2 óó Bernard Neret 8 13 28 – 38  5 
20 La Fragata 2 óó Orlando Sequeira 8 16 30 – 34 – 40  9 
21 The Royal Inn B&B 2 óó Urania de Ramirez 7 10 40 – 60 – 70  6 
22 Posada Ma. La Gorda 2 óó Rafael Ortega 8 16 30 – 38 – 44  7 
23 Maragojipe 2 óó Rosa Rivas Blanco 8 14 45 – 55 – 60  5 
24 Italia 2 óó Giorgi Giorgio 10 10 50 9 
25 Casa San Juan 2 óó Martha Mejía  12 32 24 – 26 – 28     7 
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26 La Posada de Bolonia 2 óó Sandra Mejía  6 8 20 – 30  4 
27 Colón 2 óó Karla Palacios 21 38 35 – 39 – 45  10 
28 Montserrat 2 óó Virginia Chamorro 10 18 30 – 35 – 45  3 
29 Sol Mar 2 óó Guillermo Talavera 9 22 30 – 60  8 
30 Ocón 2 óó Ninoska Ocón 7 11 30 – 40 – 50  5 
31 Euro  2 óó José  Secada 19 31 28 – 38 – 49  7 
32 Morgut 2 óó Ángel Moran 13 24 35 – 39 – 45  10 
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ANEXO 12 
CONDICIONES MÍNIMAS PARA HOTELES DE CATEGORÍA 2 Y 3 ESTRELLAS 
 
Hotel de tres estrellas: 
1. Una entrada principal y otra de servicio 
2. Una escalera principal y otra de servicio 
3. Establecimiento interior o exterior proporcional al número de plazas 
4. El 50% de las habitaciones con cuarto de baño completo. El resto con sanitario, 
lavado y ducha 
5. Todas las habitaciones con teléfono. Central telefónica 
6. Salón estar. Su superficie será proporcional a la capacidad del establecimiento y su 
localización 
7. Pasillos siempre iluminados (luz natural o eléctrica) 
8. Bar independiente de otros servicios 
9. Área de recepción 
10. Ascensor en proporción a la capacidad del hotel 
11. Montacargas 
12. Grupo electrógeno de emergencia suficiente para suministrar energía a instalaciones 
clave (ascensor y salidas de emergencia) 
13. Sistema de calefacción y/o de refrigeración en habitaciones y áreas comunes que 
aseguran una buena climatización 
14. Botiquín medico de primeros auxilios 
15. Servicio de custodia de valores o dinero 
16. Posibilidad de pago con tarjeta de crédito 
17. Servicio permanente de recepción y conserjería bilingüe, al menos 
18. Servicio de lavandería y planchado 
 
Hotel de dos estrellas:  
1. Una entrada principal y otra de servicio 
2. Una escalera principal y otra de servicio 
3. Algunas plazas de establecimientos reservadas para los clientes 
4. El 25% de las habitaciones con cuarto de baño completo. Las habitaciones que no 
dispongan de cuarto de baño completo deberá tener lava mano y un espejo para aseo 
personal. Deberá disponer de una sala de baño completa para hombres y otra para 
mujeres, por cada diez habitaciones 
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ANEXO 13 
ASPECTOS A EVALUAR EN LA CATEGORIZACIÓN DE LAS  
EMPRESAS DE ALOJAMIENTO SEGÚN INTUR 
 
 
Para empresas de alojamiento que contengan servicio completo o servicio limitado:  
 
1. Arquitectura y jardinería – áreas verdes 
2. Vestíbulo y espacios públicos 
3. Pasillos y corredores 
4. Habitaciones 
5. Cuarto de baño 
6. Equipo recreativo 
7. Comedores o restaurantes 
8. Servicios para huéspedes  
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ANEXO 14 
REQUISITOS DEL INSTITUTO NICARAGÜENSE DE TURISMO (INTUR) PARA LA 
CLASIFICACIÓN DE LOS HOTELES DE 2 Y 3 ESTRELLAS 
 
Hoteles de tres estrellas: 
1. Edificio construido para ello 
2. Nueve metros cuadrados por cada habitación con baño privado, aire acondicionado, 
teléfono 
3. 20 habitaciones como mínimo 
4. Sala de conferencia 
5. Local y equipo apropiado 
6. Bar 
7. Recepción, conserjería, guarda equipaje, teléfono 
8. Índice de trabajadores 2.5% sobre camas 
9. Central telefónica 
10. Establecimientos 
11. Personal uniformado 
12. Tanque de almacenamiento de agua potable 
 
Hoteles de dos estrellas: 
1. Edificio acondicionado para ello 
2. Ocho metros cuadrados por cada habitación con baño privado, aire acondicionado, 
teléfono 
3. 10 habitaciones como mínimo 
4. Sala de conferencia 
5. Sala y equipo de cocina apropiado 
6. Bar 
7. Recepción, conserjería, guarda equipaje, teléfono 
8. Índice de trabajadores 2.8% sobre camas 
9. Central telefónica 
10. Establecimientos 
11. Personal uniformado 
12. Tanque de almacenamiento de agua potable 
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ANEXO 15 
ORIENTACIÓN EN LOS SERVICIOS A PRESTAR 
 
ESTRELLAS 
DENTRO DE LA HABITACIÓN 
3 2 
Cama o cuna supletoria si la superficie lo permite •   
Aseo o limpieza diariamente •  •  
Cambio de ropa de cama (en horas) 48 48 
Cambio de lencería de baño (en horas) 24 24 
Servicio de camarera. Turnos por día 2 1 
Lista de precios •  •  
Reglamento interno a la vista en un idioma  •  
Reglamento interno a la vista en dos idiomas •   
Caja de seguridad en la puerta  •  •  
Directorio telefónico •   
Televisión a color •  •  
Cable TV •  •  
Servicios de piso de comidas y bebidas 18 horas •   
Sólo desayuno continental •   
SERVICIOS GENERALES   
Jabón y papel higiénico •  •  
EN LAS PLANTAS DE HABITACIÓN   
Directorio telefónico •   
Señalización clara y suficiente •  •  
EN LAS AREAS DE RECEPCIÓN   
Idiomas. Cuanto al menos español e ingles •   
Servicios en el mostrador (en horas) 24 24 
Servicio de custodia de equipaje temporalmente •  •  
Depósito de valores en caja de seguridad •  •  
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Servicio de taxi •   
Libro de reclamaciones y sugerencias •  •  
Cambio de divisas al cambio autorizado del día sólo clientes •  •  
Tarifas de habitación y pensión a la vista •  •  
Servicios que el hotel presta a la vista •  •  
Tarifas de taxi •   
Servicio de botones •   
Teléfonos públicos •  •  
Servicio de fax •   
Aceptación de tarjetas de crédito •  •  
EN LAS AREAS DE SERVICIO PUBLICO   
Servicio de cafetería, desayuno, almuerzo y cena  •  
Comedor informal, desayuno, almuerzo y cena •  •  
OTROS SERVICIOS   
Lavandería •  •  
Atención médica. Residente en el hotel o no •  •  
Personal de seguridad •   
Cerradura hotelera •  •  
 
 
 
